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MUHAMMAD ALI YUSUF (E31112008) STRATEGI PERENCANAAN 
PERSONAL SELLING DISTRIBUTOR TIENS DALAM 
MENINGKATKAN PENJUALAN PADA DISTRIBUTOR BINTANG 8 DI 
KOTA MAKASSAR (Dibimbing oleh Hasrullah dan M. Iqbal Sultan) 
  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui rencana strategi yang dilakukan 
oleh distributor bintang delapan Tiens dalam meningkatkan penjualan serta cara 
apa yang dilakukan dalam mengubah pandangan negatif menjadi positif. Adapun 
manfaat dari penelitian ini yaitu dapat menambah pengalaman penulis lewat 
penelitian yang dilakukan serta dapat memberikan informasi kepada pembaca 
untuk lebih mengetahui tentang konsep Multilevel Marketing.  
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif. Teknik 
pengumpulan data dengan wawancara, observasi, studi dokumen dan 
kepustakaan. Penelitian ini dilaksanakan di Knator Cabang Stokis Tiens 
Makassar. Data primer dikumpulkan dengan observasi dan wawancara. Sementara 
data sekunder didapatkan melalui kajian pustaka yaitu buku – buku, literatur serta 
situs – situs internet yang memiliki relevansi kuat dengan objek penelitian.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa bahwa strategi personal selling 
dilakukan oleh distributor bintang delapan Tiens yaitu tahap persiapan, tahap 
pelaksanaan, Strategi pendekatan individual yaitu lima tahap sesuai dengan teori 
yang dikemukakan oleh Russel, mulai dari perhatian, menarik minat, hasrat, 
tindakan, dan juga kepuasan dan Semua tahapan pelaksanaan dalam strategi 
Personal Selling juga dilakukan oleh distributor bintang 8 Tiens mulai dari 


















MUHAMMAD ALI YUSUF (E31112008) TIENS 'PERSONAL SELLING 
DISTIRBUTOR STRATEGY IN IMPROVING SALES ON THE 8 STAR 
DISTRIBUTOR IN MAKASSAR CITY (Supervised by Hasrullah and M. 
Iqbal Sultan) 
 
  This study aims to determine the strategic plans undertaken by eight-star 
distributor Tiens in increasing sales and how to do in turning a negative view into 
a positive. The benefits of this research is to increase the author's experience 
through research conducted and can provide information to readers to know more 
about the concep of Multileve Marketing. 
  This study used descriptive qualitative method. Technique of collecting 
data by interview, observation, document study and bibliography. This research 
was conducted at office of stokis MakassarPrimary data were collected by 
observation and interview. While the secondary data obtained through literature 
review of books, literature and internet sites that have strong relevance to the 
object of research.  
The results showed that the personal selling strategy performed by eight-
star Tiens distributor is the preparation stage, the implementation stage, the 
individual approach strategy is five stages in accordance with the theory proposed 
by Russell, ranging from attention, interest, passion, action, and also satisfaction 
and All the stages of implementation in the Personal Selling strategy is also done 
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A. Latar Belakang Masalah  
Pada era ini perkembangan pesat terjadi pada hampir semua sektor pada 
berbagai bidang seperti ilmu pengetahuan,  telekomunikasi, teknologi informasi, 
jaringan transportasi dan sektor-sektor kehidupan lainnya. Informasi semakin 
mudah diperoleh setiap individu dan kelompok yang membutuhkannya. Seorang 
individu dan kelompok secara bebas berhak memperoleh informasi bermanfaat 
untuk menunjang aktivitas usahanya, serta bersaing secara ketat untuk 
meningkatkan nilai perusahaan atau organisasinya. Perkembangan bisnis yang 
sangat pesat, menimbulkan persaingan pasar yang cukup ketat. Setiap harinya 
muncul pelaku bisnis yang mengenalkan produknya dengan kreativitas dan 
inovasi baru, sehingga persaingan pasar pun tidak bisa dihindarkan lagi. Jika para 
pelaku usaha tidak berusaha menjadi diri  yang mampu bersaing maka usahanya 
hanya akan tergerus persaingan pasar. Strategi pemasaran menjadi salah satu 
kunci sukses sebuah bisnis untuk memenangkan persaingan pasar. Dengan 
menciptakan produk baru yang berbeda dengan produk lainnya, bisnis anda 
memiliki nilai lebih dibandingkan dengan produk lainnya. 
Dalam pelaksanaan aktivitas pemasaran, suatu perusahaan seorang harus 
mampu memiliki cara-cara yang tepat untuk memasarkan produk. Pemasaran 




keputusan mengenai strategi pemasaran yang diperlukan. Membicarakan 
komunikasi dalam pemasaran berarti membicarakan bagaimana pengaruh 
komunikasi dalam pemasaran dan bagaimana relevansi keduanya. Dengan 
penggunaan komunikasi yang baik akan mempermudah pelaksanaan pemasaran. 
Penerapan strategi Personal selling pada jalur pemasaran, akan membantu 
pemasar dalam menarik minat calon konsumen dan mempertahankan calon 
konsumen yang berimbas pada peningkatan penjualan dan juga penciptaan citra 
yang baik bagi perusahaan.  
Pada abad XXI iklim bisnis semakin ketatnya dimana para pelakunya berasal 
dari berbagai negara di seluruh dunia. Calon konsumen disetiap negara (termasuk 
Indonesia) akan dihadapkan pada suatu kondisi dimana terdapat beranekaragam 
dan datang dari berbagai  penjuru dunia. Dalam tuntunan kepercayaan dan 
berbagai tuntunan kehidupan bermasyarakat, sangat diperlukan sikap mental 
mementingkan kepentingan umum dan diri sendiri, seperti kejujuran, berjiwa 
besar, penuh tanggung jawab. Unsur-unsur seperti ini sangat penting dalam dunia 
usaha.  
Dewasa ini dilihat dari realitas meningkatnya pertumbuhan bisnis dalam 
sebuah perusahaan menjadikan persaingan pasar semakin ketat. Kondisi pasar 
benar-banar ramai dan persaingan bisa disebut sangatlah kompetitif. Maka dalam 
sebuah perusahaan dibutuhkan komunikasi yang baik dengan pihak eksternal dan  
internal dengan menciptakan strategi pemasaran yang diterapkan secara terencana. 
Berwirausaha merupakan salah satu bentuk bisnis yang dilakukan oleh 




bidang. Perusahaan network marketing di Indonesia baik direct selling maupun 
MLM Itu tergabung dalam sebuah asosiasi yaitu, Asosiasi Penjual Langsung 
Indonesia (APLI). APLI didirikan pada tahun 1984 dengan nama Indonesia Direct 
Selling Association (IDSA). IDSA ini kembali aktif lagi dan mulai buming pada 
beberapa perusahaan pada tahun 1992 dengan nama APLI. Organisasi ini terdaftar 
sebagai anggota kamar dagang dan industry di Indonesia (KADIN) dan anggota 
World Federation Of Direct Salling Associations (WFSDA) yang bermarkas di 
Washington DC, bisnis MLM ini menjadi alternatif usaha, seperti Tiens.  
Pemasaran berjenjang atau multi-level marketing adalah strategi pemasaran di 
mana tenaga penjual (distributor) tidak hanya mendapatkan kompensasi atas 
penjualan yang mereka hasilkan, tetapi juga atas hasil penjualan jaringan lain 
yang mereka dapatkan. Distributor yang direkrut tersebut dikenal dengan anggota 
"downline". Istilah lain yang digunakan untuk MLM adalah penjualan pemasaran 
jaringan. Pada umumnya, distributor menjual produk perusahaan secara Personal 
selling atau langsung kepada calon konsumen yang merupakan orang terdekat.  
Tiens merupakan salah satu perusahaan MLM yang terdaftar pada APLI dan 
terdaftar juga sebagai MLM yang bersertifikat Syariah dari MUI Indonesia. Tiens 
bergerak pada bidang kesehatan yang memproduksi berbagai produk kesehatan 
dan alat-alat kesehatan. Produk yang dipersembahkan Tiens antara lain adalah 
paket pembersih, penyeimbang, penguat dan alat kesehatan. paket kesehatan Tiens 
tidak berfokus pada satu kalangan calon konsumen saja, tapi berfokus pada semua 




Tiens didirikan tahun 1995 di China oleh Li Jin Yuan. Visi dan misi Tiens 
adalah “Menjadi Pemimpin Dunia dalam Industri Penjualan Langsung Untuk 
Pasar Massal dan Tiens Menyediakan produk berkualitas serta  peluang 
pendidikan dan sosial bagi para calon konsumen global untuk meningkatkan taraf 
hidup mereka”. Tiens mempunyai marketing plan yang digunakan oleh seluruh 
distributornya. Tiens menyadari bahwa perusahaan memiliki tanggung jawab 
moral yang sama dengan individu. Kode etik dan prinsip mengenai lingkungan 
dari Tiens meliputi seluruh hal mulai dari bahan yang digunakan hingga 
lingkungan pabriknya. Tiens juga menunjukkan pendirian yang tegas. 
Penghargaan Tiens ini pada alam dikembangkan hingga ke semua wilayah 
perusahaannya, selain itu Tiens tidak pernah melakukan atau menyarankan untuk 
melakukan percobaan. Tiens memberikan sumbangan pada masyarakat 
dimanapun berada. Tidak hanya dengan menawarkan peluang memperoleh 
penghasilan melalui sistem distribusinya, tapi juga dengan program-program 
kemanusiaan dalam lingkup regional maupun global 
Di Kota Makassar Kantor Cabang Tiens terletak di Ruko Metro Square, 
Gunung Latimojong No C20,  yang juga merupakan pusat  perkantoran di Kota 
Makassar dan sekaligus jalur distribusi produk Tiens, Tiens masuk di Makassar 
dan pertama kalinya masuk di Indonesia timur. Wilayah Makassar sendiri penulis 
melakukan pra penelitian dengan mewawancarai salah satu leader yakni 3 
Diamond Gold Lion Ir. H. Agus, kebetulan saat itu Tiens mengadakan pertemuan 
besar di Diamond Ballroom Mall Panakukang pada tanggal 14 Agustus 2016 




kesehatan dan memiliki sistem penjualan langsung (direct salling) dan Tiens tidak 
pernah sekalipun melupakan konsep bisnis awalnya. Saya sebagai leader yang ada 
di Makassar mengajak orang-orang yang ingin berbisnis dengan sistem bangun 
aset di Tiens. Tiens memberikan bonus dan reward kepada distributornya yang 
berprestasi atau memenuhi syarat kualifikasi”. Tiens di Makassar masuk pada 
tahun 2002 dan baru berkembang sekitar tahun 2004, akan tetapi sejak tahun 2002 
anggota Tiens sudah banyak di Makassar. 
Tiens mengembangkan bisnis jaringan, hingga saat ini bisnis Tiens sudah 
menduduki 190 negara melalui program satu tubuh dua sayap. Tiens merupakan 
perusahaan MLM kesehatan yang bertahan cukup lama di Indonesia, yaitu 16 
tahun. Namun, semakin banyaknya perusahaan MLM yang mengembangkan 
sayapnya pada bidang kesehatan, maka pesaing Tiens dalam penguasaan pasar 
kesehatan di Indonesia semakin bertambah. Tiens perusahaan direct selling yang 
bergantung pada distributor yang berperan sebagai tenaga penjual dimana 
merupakan ujung tombak perusahaan dalam memasarkan dan menjual produknya. 
Distributor Tiens, memanfaatkan kegiatan Personal selling dengan melakukan 
pendekatan-pendekatan yaitu presentasi dan demonstrasi produk serta kesaksian 
tentang manfaat produk sehingga diharapkan prospek akan tertarik dan akhirnya 
membeli produk tersebut tanpa berpikir panjang, disitulah teknik strategi 
komunikasi diperlukan agar terjadi transaksi kepada perusahaan. 
Penulis memilih perusahaan ini karena memiliki nilai lebih, yaitu Tiens salah 
satu perusahan MLM yang masih bertahan selama 16 tahun di Indonesia dan 




distributor yang berprestasi. Tidak tangggung-tanggung Tiens memberikan hadiah 
seperti Motor,  jalan-jalan ke luar negeri, mobil niaga, mobil mewah, cash reward 
kapal, cash reward pesawat dan cah reward villa dengan syarat tertentu. Data 
terakhir Tiens membagikan 10 distributor penerima mobil mewah, 15 distirbutor 
penerima kapal, 5 distributor penerima pesawat dan 2 distributor penerima villa, 
ini membuktikan bahwa omset Tiens di Indonesia terus meningkat, konsep MLM 
Tiens dalam meningkatkan omset terlihat berhasil. (www.tiens.co.id). 
Distributor yang mendapatkan reward tentu mempunyai omset yang sesuai 
dengan marketing plan yang telah disiapkan. Di awal karir distributor berada pada 
peringkat bintang 4 lalu berlanjut ke peringkat bintang 5, 6, 7 dan 8. Setelah 
peringkat bintang delapan, distributor berlanjut ke tahap peringkat internasional 
mulai peringkat bronze lion hingga executive direktor. Untuk naik peringkat 
tentunya ada syarat omset tertentu sesuai dengan marketing plan. Kegiatan 
Personal selling salah satu senjata ampuh distributor dalam meraih peringkat dan 
reward, Personal selling merupakan interaksi tatap muka dengan satu atau lebih 
calon pembeli untuk melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan 
mendapatkan pesanan. Sebagai contoh kegiatan Personal selling yaitu presentasi 
penjualan, pertemuan penjualan, program insentif, produk sampel dan pameran 
dagang. Chandra, (2005: 178).  
Berdasarkan pra penelitian yang dilakukan penulis, penulis mewawancarai 
kepala kantor cabang Tiens makassar yaitu bapak Rony Leight pada tanggal 20 
maret 2016 beliau mengungkapkan “ Bisnis Tiens wilayah sulawesi berkembang 




distributor naik peringkat ke tahap bintang delapan, apalagi sejak perubahan 
marketing plan 2016 lalu banyak distributor naik level ke peringkat bintang 
delapan dan peringkat ini sangat bergengsi karena untuk mencapainya harus 
mempunyai akumulasi omset 1.4 miliar, rata-rata distributor bisa mencapaiya satu 
tahun saja” 
Gambar 1.1 










Sumber : www.onevision.com 
 
Didunia MLM, distributor juga mengalami hambatan-hambatan, salah satu 
yang menjadi penghambat distributor dalam menambah jumlah prospek adalah 
kurangnyanya informasi yang benar diperoleh oleh prospek. Hal ini disebabkan 
banyaknya perusahaan yang mengonsepkan dirinya sebagai MLM. Padahal, 




produk atau jasa yang di perjual belikan dan akhirnya banyak masyarakat terjebak 
kerugian besar serta tidak mempercayai lagi bisnis yang berkonsep MLM. Efek 
ini menjadi tantangan besar distributor dan perusahaan Tiens untuk bagaimana 
mengubah pola pikir masyarakat menjadi paham dan menerima tentang MLM 
yang sebenarnya. 
 Berdasarkan fakta diatas menunjukkan hal ini merupakan fenomena yang 
patut diteliti. Maka penulis mencoba ingin meneliti “Strategi Perencanaan 
Personal selling Distributor Tiens Dalam Meningkatkan Penjualan Pada 
Distributor Bintang 8 Di Kota Makassar” 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, maka dapat 
dirumuskan masalah sebagai berikut : 
1. Bagaimana strategi perencanaan Personal selling distributor bintang 
delapan Tiens dalam meningkatkan penjualan ?  
2. Bagaimana mengubah sikap negatif/menolak calon konsumen menjadi 
sikap positif/menerima ? 
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui strategi Personal selling distributor bintang delapan 
Tiens dalam meningkatkan penjualan di kota Makassar. 
b. Untuk mengubah sikap negatif masyarakat menjadi sikap postitif 






2. Kegunaan penelitian 
Kegunaan penelitian ini meliputi kegunaan teoritis dan kegunaan praktis, 
sebagai berikut : 
a. Kegunaan Teoritis 
1) Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan masukan terhadap 
pengembangan ilmu pengetahuan dan teknologi khususnya ilmu 
komunikasi sehingga dapat memberikan manfaat sebagai 
sumbangan Karya Ilmiah terhadap mahasiswa komunikasi. 
2) Sebagai bahan referensi bagi peneliti selanjutnya, khususnya yang 
mengadakan penelitian dengan objek yang sama. 
b. Kegunaan Praktis 
1) Secara praktis penelitian ini diharapkan menjadi bahan masukan 
dan informasi bagi perusahaan yang bersangkutan. 
2) Sebagai bahan perbandingan dalam memperbaiki kualitas strategi 
komunikasi pemasaran perusahaan Tiens. 
D. Kerangka Konseptual  
1. Strategi Pemasaran 
Dalam kegiatan memasarkan produknya, perusahaan berusaha 
mengembangkan suatu strategi pemasaran tertentu untuk dapat mencapai tujuan 
perusahaan, serta untuk menjaga kelangsungan hidup perusahaan  dalam jangka 
panjang. Menurut Tull dan Kahle mendefenisikan strategi pemasaran sebagai alat 




mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui pasar 
yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani pasar 
sasaran tersebut. Tjiptono (2008: 6). 
Perumusan Strategi dan Peranan Komunikator menurut Marhaeni Fajar dalam 
buku Ilmu komunikasi praktek dan teori dan praktik yaitu : 
a. Mengenal khalayak 
Mengenal khalayak haruslah merupakan langkah pertama bagi komunikator 
dalam usaha komunikasi yang efektif. Dalam komunikasi dalam proses 
komunikasi, baik komunikator maupun khalayak, mempunyai kepentingan 
yang sama. Untuk menciptakan persamaan kepentingan tersebut, maka 
komunikator harus mengerti dan memahami kerangka pengalaman dan 
kerangka referensi khalayak secara tepat dan saksama, yang meliputi : 
1) Kondisi kepribadian dan kondisi fisik khalayak yang terdiri dari : 
a) Pengetahuan khalayak mengenai pokok persoalan 
b) Kemampuan khalayak untuk menerima pesan - pesan lewat  media 
yang digunakan  
c) Pengetahuan khalayak terhadap perbendaharaan kata- kata yang 
digunakan, 
2) Pengaruh kelompok dan masyarakat serta nilai-nilai dan norma-norma 
kelompok dan masyarakat yang ada, 
3) Situasi dimana khalayak itu berada Sementara itu Schoen feld 




a) Innovator ataupun penemu idea adalah orang-orang yang kaya   
akan idea baru dan karenanya mudah atau sukar menerima idea 
baru orang lain. 
b) Early adopter atau orang-orang yang cepat bersedia untuk 
mencoba apa yang dianjurkan kepadanya. 
c) Early majority atau kelompok orang-orang yang mudah menerima 
ide-ide baru asal saja sudah diterima oleh orang banyak. 
d) Majority atau kelompok dalam jumlah terbanyak yang menerima  
atau menolak ide baru, terbatats pada suatu daerah. 
e) Non-adopter ataupun orang-orang yang tidak suka menerima ide 
baru dan mengadakan perubahan-perubahan atas pendapatnya yang 
semula. 
b. Menyusun pesan Setelah mengenal khalayak dan situasinya, maka langkah 
selanjutnya dalam perumusan strategi ialah menyusun pesan, yaitu 
menentukan tema dan materi. Syarat utama dalam mempengaruhi khalayak 
dari pesan tersebut ialah mampu membangkitkan perhatian. 
c. Menetapkan Metode Seperti telah disinggung, bahwa mencapai efektifitas dari 
suatu komunikasi selain akan tergantung dari kemantapan isi pesan, yang 
diselaraskan dengan kondisi khalayak dan sebagainya, maka juga akan turut 
dipengaruhi oleh metode-metode penyampaiannya kepada sasaran. 
1) Redundancy (Repetition) adalah cara mempengaruhi khalayak dengan 




2) Canalizing, untuk mempengaruhi khalayak haruslah terlebih dahulu 
mengerti tentang kerangka referensi dan lapangan pengalaman dari 
khalayak tersebut dan kemudian menyusun pesan dan metode yang sesuai 
dengan itu. Hal tersebut dimaksudkan agar khalayak tersebut pada 
permulaan dapat menerima pesan yang kita lontarkan kepadanya, 
kemudian secara perlahan-lahan dirubah pola pemikiran dan sikapnya 
yang telah ada, kearah yang dikehendaki. 
3) Informative, dalam publisistik atau komunikasi massa dikenal salah satu 
bentuk pesan yang informatif, yaitu suatu bentuk isi pesan yang bertujuan 
mempengaruhi khalayak dengan jalan (metode) memberikan penerangan. 
4) Persuasif, berarti mempengaruhi dengan cara membujuk. Dalam hal ini 
khalayak digugah baik pikirannya, maupun dan terutama perasaannya. 
d. Seleksi dan penggunaan media Sebagaimana dalam menyusun pesan dari 
suatu komunikasi yang ingin dilancarkan, kita harus selektif dalam arti 
menyesuaikan keadaan dan kondisi khalayak, maka dengan sendirinya dalam 
penggunaan media pun harus demikian pula. Fajar, (2009:184-204) 
2. Persepsi Negatif Produk Multilevel Marketing di Masyarakat 
 Hampir setiap hari konsep bisnis MLM menjamur di masyarakat, banyak 
perusahaan-perusahaan yang mengonsepkan dirinya sebagai MLM padahal 
perusahaan tersebut berkonsep money game atau permaianan uang dan akhirnya 
banyak masyarakat terjebak kerugian besar serta tidak mempercayai lagi bisnis 




Tiens untuk bagaimana mengubah pola masyarakat menjadi paham dan menerima 
tentang MLM yang sebenarnya. 
3. Konsep Komunikasi Pemasaran 
 Kennedy dan Soemanagara Risky (2006:3) mengungkapkan defenisi 
komunikasi pemasaran sebagai kegiatan komunikasi yang bertujuan untuk 
menyampaikan pesan pada calon konsumen dengan menggunakan berbagai 
media, dengan harapan agar komunikasi dapat menghasilkan tiga tahap 
perubahan, yaitu perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan 
tindakan yang dikehendaki. Komunikasi pemasaran merupakan bentuk 
komunikasi yang bertujuan untuk memperkuat strategi pemasaran, guna meraih 
segmentasi yang lebih luas. 
 Kotler (2002:9) kembali menjelaskan bahwa pemasaran adalah proses sosial 
dan manajerial dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan orang lain. 
Sedangkan dalam buku yang sama, strategi pemasaran, diartikan sebagai logika 
pemasaran dimana perusahaan berharap untuk menciptakan nilai calon pelanggan 
dan mencapai hubungan yang menguntungkan. Perusahaan memutuskan calon 
pelanggan mana yang akan dilayaninya dengan dipandu oleh strategi pemasaran, 
perusahaan selanjutnya akan menyusun bauran pemasaran terintegrasi yang terdiri 
dari produk, harga, tempat, dan promosi.  menurut Shimp (2003:4). Komunikasi 
adalah proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar individu atau 
antara organisasi dengan individu. Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan 




antara mereka dengan calon pelanggannya. Jika digabungkan, maka komunikasi 
pemasaran merepresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran 
merek, yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti 
yang disebarluaskan kepada calon pelanggan atau calon calon konsumennya. 
Semua organisasi modern ataupun organisasi nirlaba menggunakan bentuk 
komunikasi pemasaran untuk mempromosikan apa yang mereka tawarkan dan 
mencapai tujuan finansial atupun nonfinasial. Menurut Shimp bentuk-bentuk 
utama dari komunikasi pemasaran yaitu: 
a. Penjualan perorangan (Personal selling) adalah bentuk komunikasi antar 
individu dimana tenaga penjual/wiraniaga menginformasikan, mendidik, 
melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk membeli produk atau jasa 
perusahaan. 
b. Iklan (advertising) adalah segala bentuk pesan tentang suatu produk yang 
disampaikan lewat media yang ditujukan kepada seluruh masyarakat, seperti 
surat kabar, majalah, radio, televise, billboards, internet dan lain-lain. 
Periklanan merupakan salah satu bentuk kegiatan komunikasi untuk 
memenuhi fungsi pemasaran, untuk menjalankan fungsi pemasaran, maka apa 
yang dilakukan dalam kegiatan periklanan tentu saja harus lebih dari sekedar 
memberikan informasi kepada khalayak. Periklanan harus dapat 
mempengaruhi pemilihan dan keputusan pembeli. 
c.  Promosi penjualan (sales promotion) terdiri dari semua kegiatan pemasaran 
yang mencoba merangsang terjadinya aksi pembelian suatu produk yang cepat 




diarahkan baik untuk perdagangan (kepada pedagang besar dan pengecer) 
maupun kepada calon konsumen. 
d. Pemasaran sponsorship (sponsorship marketing) adalah aplikasi dalam 
mempromosikan perusahaan dan merek mereka dengan mengasosiasikan 
perusahaan atau salah satu dari merek dengan kegiatan tertentu. 
e. Publisistas (publicity) seperti halnya iklan, publisitas menggambarkan 
komunikasi massa, namun juga tidak seperti iklan, perusahaan sponsor tidak 
mengeluarkan biaya untuk waktu dan ruang beriklan. Publisistas biasanya 
dilakukan dalam bentuk berita atau komentar editorial mengenai produk atau 
jasa dari perusahaan. 
f. Komunikasi di tempat pembelian (point of purchase communication) 
melibatkan peraga, poster, tanda dan berbagai materi dalam tempat pembelian. 
Shimp, (2003:5). 
4. Personal selling 
Personal selling merupakan pemasaran produk atau jasa di mana penjual 
bertemu langsung dengan pembeli untuk menjajaki prospek (peluang) pembelian. 
Hal utama yang dipersiapkan dalam kegiatan Personal selling sebagai bagian 
metode pemasaran adalah insentif yang diberikan kepada tenaga penjual yang 
layak berdasarkan ketrampilan yang dimilikinya atas kemampuan untuk 
“membujuk” calon calon konsumen untuk membeli.  
Tjiptono (2000:224) berpendapat bahwa Personal Selling merupakan 
komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon calon pelanggan 




membentuk pemahaman calon pelanggan terhadap suatu produk sehingga mereka 
kemudian akan mencoba membelinya. Karena itu sistem kerjanya lebih fleksibel 
bila dibandingkan dengan media lainnya. 
Personal selling memiliki tiga ciri khusus yaitu : 
a. Konfrontasi personal (personal confrontation),  
Personal selling mencakup hubungan yang hidup, langsung, dan interaktif 
antara dua orang atau lebih. Masing-masing pihak dapat mengobservasi reaksi 
dari pihak dengan lebih dekat.  
b. Merpererat (cultivation),  
Personal selling memungkinkan timbulnya berbagai jenis hubungan mulai dari 
hubungan penjualan sampai hubungan yang lebih erat lagi. Wiraniaga biasanya 
sudah benar-benar mengetahui minat calon pelanggan yang terbaik.  
c. Respon (respons),  
Personal selling membuat pembeli merasa berkewajiban untuk mendengarkan 
pembicaraan wiraniaga. Karena sifat-sifat tersebut maka metode ini 
mempunyaikelebihan antara lain : operasinya lebih fleksibel karena penjual 
dapat mengamati reaksi calon pelanggan dan menyesuaikan pendekatannya, 
usaha yang sia-sia dapat diminimalkan, calon pelanggan yang berminat 
biasanya langsung membeli, dan penjual dapat membina hubungan jangka 
panjang dengan calon pelanggannya. Namun karena menggunakan armada 





Personal selling Salesmanship atau ilmu yang mempengaruhi seseorang 
untuk melakukan tindakan yang dikehendakinya dengan dasar suka sama suka dan 
saling menguntungkan untuk mencapai kepuasan calon pelanggan merupakan 
bagian penting dari proses penjualan secara keseluruhan. Dalam hal ini 
diharapkan para wiraniaga (salesman) mampu melakukan proses penjualan seperti 
ini sehingga bisa dikatakan sebagai penjual yang profesional. Agus Hermawan 
mengemukakan langkah yang saling terkait dalam kegiatan Personal selling, yang 
membutuhkan wiraniaga yang ramah dan memiliki minat terhadap pekerjaannya 
sehingga dapat menarik perhatian calon konsumen sasaran.  
Personal selling Salesmanship atau ilmu yang mempengaruhi seseorang 
untuk melakukan tindakan yang dikehendakinya dengan dasar suka sama suka dan 
saling menguntungkan untuk mencapai kepuasan calon pelanggan merupakan 
bagian penting dari proses penjualan secara keseluruhan. Dalam hal ini 
diharapkan para wiraniaga (salesman) mampu melakukan proses penjualan seperti 
ini sehingga bisa dikatakan sebagai penjual yang profesional. Agus Hermawan 
mengemukakan langkah yang saling terkait dalam kegiatan Personal selling, yang 
membutuhkan wiraniaga yang ramah dan memiliki minat terhadap pekerjaannya 
sehingga dapat menarik perhatian calon konsumen sasaran. Ada tahap-tahap yang 








1) Tahap Persiapan  
Tahap persiapan merupakan tahap pertama yang dilakukan wiraniaga 
sebelum memulai kegiatan menjual. Berikut adalah langkah-langkah 
dalam tahap persiapan wiraniaga :  
Mencari dan Mengelompokkan Calon Calon pelanggan, ada tiga sumber 
data  di mana para wiraniaga bisa mendapatkan data calon calon 
pelanggan, yaitu:  
1) Data calon pelanggan yang sudah ada, dengan membuka kembali 
database calon pelanggan yang dimiliki oleh wiraniaga, ia bisa 
mulai menginformasikan suatu produk atau produk baru 
perusahaan melalui telepon atau membuat perjanjian untuk 
melakukan kunjungan ke rumah calon pelanggan lama tersebut.  
2) Melalui buku tamu atau buku kunjungan, buku tamu berisi nama 
dan alamat para pengunjung pameran. Jika pada saat pameran 
wiraniaga belum mampu menggugah keinginan calon calon 
konsumen untuk membeli produk, maka wiraniaga tersebut dapat 
membuat janji untuk bertemu calon calon konsumen dengan 
melihat alamat pada buku tersebut guna menawarkan produk atau 
jasa perusahaan.  
3) Melalui broker (perantara), broker hanya bertugas mencari calon 
calon pelanggan saja, ketika informasi tentang calon pelanggan 




calon pelanggan untuk membuat janji atau melakukan kunjungan 
ke tempat calon calon pelanggan tersebut.  
2) Analisis Calon pelanggan,  
Sebelum mengunjungi calon calon konsumen, wiraniaga perlu 
mempelajari data-data yang didapat tentang calon calon pelanggan (apa 
kebutuhannya, siapa yang terlibat dalam keputusan pembelian) dan para 
pembelinya. Wiraniaga harus menetapkan sasaran kunjungan, menentukan 
pendekatan terbaik—mungkin berupa kunjungan personal, percakapan 
melalui telepon atau melalui surat. Untuk mempermudah wiraniaga dalam 
melakukan penjualan kepada calon calon konsumen, mereka juga harus 
memiliki pengetahuan mengenai produk (product knowledge).  
3) Tahap Pelaksanaan  
Perusahaan biasanya tidak hanya melakukan kegiatan promosi atau 
penjualan di dalam kantor atau dealer saja, tetapi benar-benar 
memanfaatkan tenaga penjualan yang ada sebagai bagian dari kegiatan 
penjualan personal. Biasanya kegiatan-kegiatan yang dilakukan berupa 
pameran-pameran dan penyebaran brosur. Berikut ini adalah kegiatan-
kegiatan promosi dan Personal selling yang umum dilakukan oleh 
perusahaan yaitu : 
1) Pameran (moving exhibition), pameran merupakan kegiatan yang 
biasa dilakukan untuk memperkenalkan produk-produk yang 




2) Penyebaran brosur (direct mail), merupakan suatu pendekatan yang 
dilakukan dengan cara penyebaran atau menyampaikan brosur 
langsung ke calon calon konsumen. Brosur biasanya berisi 
informasi-informasi mengenai jenis dan tipe produk, harga jual, 
uang muka, jumlah dan besar angsuran, nama perusahaan leasing, 
atau bahkan juga ada yang berisi informasi dan data-data mengenai 
spesifikasi produk.  
Strategi Personal selling merupakan proses untuk membantu 
mengidentifikasi calon calon konsumen sehingga pemasar dipercaya, merasa 
dibutuhkan, dan akhirnya sepakat dengan konsep dan strategi pemasaran aplikatif 
Personal selling dan menjadi salah satu strategi andalan yang memberikan 
keunggulan bagi perusahaan dalam beberapa hal :  
a. Memudahkan perusahaan dalam analisis pasar secara akurat.  
b. Memudahkan perusahaan dalam memetakan potensi pasar.  
c. Memudahkan perusahaan dalam menjawab secara langsung akan  
beragamnya ke inginan pasar 
d. Mendefinisikan masalah di lapangan, sekaligus mencari solusinya secara 
langsung  
e.  Mempertahankan calon pelanggan dengan melakukan komunikasi dua 
arah dengan tujuan awal meningkatkan penjualan.  
Dalam pelaksanaan program strategi Personal selling guna meningkatkan 
volume penjualan, proses penjualan yang dilaksanakan tenaga penjualan meliputi 




f. Perhatian (attention), pada tahap ini tujuan wiraniaga adalah meyakinkan 
Calon pelanggan bahwa wiraniaga memiliki sesuatu yang bermanfaat atau 
untuk menumbuhkan rasa tertarik calon pelanggan sehingga calon 
pelanggan bisa menerima wiraniaga dengan baik.  
g. Minat (interest), tahap kedua dari proses penjualan adalah untuk menarik 
perhatian dari calon pelanggan sehingga calon pelanggan dapat memiliki 
minat yang kuat pada produk yang ditawarkan.  
h. Hasrat (desire), pada tahap ini, keberatan-keberatan calon pelanggan akan 
diutarakan. Jadi tugas tenaga penjual adalah mampu menjawab setiap  
pertanyaan yang pada akhirnya menjadikan calon pelanggan merasa yakin 
dan merasa bahwa pilihan untuk membeli produk perusahaan adalah 
pilihan yang paling tepat.  
i. Tindakan (action), jika proses presentasi telah berjalan dengan baik, maka 
calon pelanggan siap untuk memesan. Bagaimanapun juga tindakan ini 
biasanya tidak berlangsung secara otomatis. Proses ini sering juga disebut 
sebagai proses penutup penjualan/pesanan (closing the sales/order).  
j. Kepuasan (satisfaction), setelah calon pelanggan melakukan pemesanan 
maka tenaga penjual harus kembali meyakinkan calon pelanggan bahwa 
keputusan yang mereka buat adalah keputusan yang tepat. Calon 
pelanggan harus dapat melepaskan anggapan bahwa tenaga penjual hanya 
membantu dalam membuat keputusan pembelian yang hanya 
menguntungkan pihak penjual. Setiap perusahaan selalu menerima keluhan 




Jadi walaupun penjualan sudah terjadi hubungan baik dengan calon 
pelanggan harus tetap dijaga.  
Adapun teknik yang terdapat dalam proses Personal Selling menurut Philip Kotler 
(2006;724) adalah : 
a. Pendekatan (Approach) 
b. Presentasi (Presentation) 
c. Mengatasi keberatan (Handing Objection) 
d. Menutup Penjualan (Closing) 
Adapun kerangka konseptual penulis yang berkaitan dengan hal yang diteliti 
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E. Definisi operasional 
 
Adapun definisi operasional dari masing-masing variabel sebagai berikut: 
1. Distributor Tiens peringkat bintang delapan adalah mitra perusahaan yang 
mempunyai akumulasi omset 1,4 miliar.  
2. Komunikasi Pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang bertujuan untuk 
menyampaikan pesan pada calon konsumen dengan menggunakan berbagai 
media, dengan harapan agar komunikasi dapat menghasilkan tiga tahap 
perubahan, yaitu perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan 
tindakan yang dikehendaki.  
3. Personal Selling adalah pemasaran produk atau jasa di mana penjual bertemu 
langsung dengan pembeli untuk menjajaki prospek (peluang) pembelian. 
4. Perencanaan tahap-tahap strategi personal selling adalah rangkaian persiapan 
yang dilakukan sebelum melakukan personal selling. 
5. Pelaksanaan tahap-tahap strategi personal selling adalah suatu tindakan 
kegiatan personal selling dari sebuah rencana yang telah disusun secara 
matang dan terperinci.  









F. Metode Penelitian 
 
1. Objek dan Waktu penelitian 
Penelitian ini berlangsung selama kurang lebih dua bulan yaitu mulai Bulan 
Februari hingga Maret 2017, dengan lokasi penelitian di Kantor Cabang dan 
Stokis-stokis Tiens Makassar. 
2. Tipe penelitian  
Tipe penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif, yaitu tipe 
penelitian yang memberikan gambaran atau penjabaran tentang suatu objek 
penelitian berdasarkan karakteristik yang dimiliki. Disini peneliti akan terjun 
langsung pada lokasi penelitiannya. Dengan hasil penelitian yang diperoleh 
sesuai dengan judul penelitian, peneliti akan memberikan gambaran mengenai 
strategi personal selling distributor Tiens dalam meningkatkan penjualan. 
3. Teknik Pengumpulan Data 
Adapun teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam peneliti adalah 
sebagai berikut : 
a. Data primer, Data yang diperoleh langsung dari sumber yang terpercaya. 
Yaitu langsung pada distributor Tiens berupa jawaban atas pertanyaan. 
Dan teknik penelitian yang dilakukan ada dua : 
1) Observasi 







Penulis melakukan wawancara mendalam secara langsung dengan 
pihak yang dianggap dapat memberikan informasi (informan) dan 
berkompeten sesuai dengan permasalahan dalam penelitian. 
b. Data sekunder, Data yang diperoleh melalui studi pustaka dengan 
membaca literatur, buku-buku bacaan dan tulisan ilmiah yang berkaitan 
dan relevan dengan objek penelitian yang hendak diteliti. 
 
4. Informan 
Informan dalam penelitian ini adalah mereka yang terdaftar sebagai anggota 
dalam perusahaan Tiens yang berperingkat bintang delapan yang kami yakini 
dengan memeriksa data diri dalam dokumen organisasi dan juga tanda pengenal 
anggota. Pemilihan informan dalam penelitian ini dilakukan dengan cara dipilih 
secara sengaja (purposive sampling) yaitu orang – orang yang dianggap dapat 
memberikan informasi yang berhubungan dengan masalah yang diteliti.  
Adapun kriteria informan dalam penelitian ini sebagai berikut: 
a. Telah melakukan 30 kali presentasi bisnis MLM Tiens. 
b. Menjalankan MLM Tiens minimal selama 2 tahun. 







5. Teknik Analisis Data 
Data yang diperoleh akan dianalisis dan dikaji melalui pendekatan kualitatif 
naratif, yaitu dengan mengungkapkan data, menguraikan data dengan 
mendeskriptifkan data yang diperoleh dari penelitian baik data primer maupun 
data sekunder dengan menggunakan bahasa yang mudah dimengerti dan dipahami 
kemudian data yang diperoleh diuraikan serta dikembangkan berdasarkan teori 





















Istilah strategi berasal dari kata yunani strategeia ( stratos = militer ; da nag = 
memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang jendral. Konsep 
ini relevan dengan situasi pada zaman dulu yang sering diwarnai dengan perang, 
dimana jendral dibutuhkan untuk memimpin suatu angkatan perang agar dapat 
selalu memenangkan perang. Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr (1995:66) 
(dalam Tjiptono, 2008:3). Konsep strategi dapat didefinisikan berdasarkan dua 
perspektif yang berbeda, yaitu  
1. Dari perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakuakan (intends to do) 
2. Dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakuakan (eventually does)  
Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat di definisikan sebagi 
program yang menguntukan dan mencapai tujuan organisasi dan 
mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandumng dari strategi ini adalah 
bahwa para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar dan rasional dalam 
merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan yang turbulen dan selalu 
mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak diterapkan. 
Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan sebagai pola 
tanggapan atau respon organisasi terahadap lingkungannya sepanjang waktu.Pada 
definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki strategi, meskipun strategi tersebut 




manajer yang bersifat reaktif, yaitu hanya menanggapi dan menyesuaikan diri 
terhadap lingkungan secara pasif manakala dibutuhkan. 
Pernyataan strategi secara eksplisit merupakan kunci keberhasilan dalam 
menghadapi perubahan lingkungan bisnis. Strategi memberikan kesatuan arah 
bagi semua anggota organisasi. Bila konsep strategi tidak jelas, maka keputusan 
yang diambil akan bersifat subjektif atau berdasarkian intuisi belaka dan 
mengabaikan keputusan yang lain. 
Dalam suatu perusahaan terdapat tiga level strategi, yaitu level korporasi, 
level unit bisnis atau lini bisnis, dan level fungsional ( Hayes dan Wheelwright, 
1984 dalam Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr, 1995) Tjiptono, (2008:4). 
1. Strategi Level Korporasi 
Strategi korporasi dirumuskan oleh manajemen puncak yang mengatur 
kegiatan dan operasi organisasi yang memiliki lini atau unit bisnis lebih dari 
satu. Pertanyaan-pertanyaan pokok yang mungkin muncul pada level koperasi 
adalah bisnis apa yang seharusnya digeluti perusahaan? Apa sasaran dan 
harapan atas masing-masing bisnis ? Bagaimana mengalokasikan sumber daya 
yang ada untuk mencapai sasaran-sasaran tersebut ? Dalam mengembangkan 
sasaran level korporasi, setiap perusahaan perlu menentukan salah satu dari 
beberapa alternative berikut : 
a. Kedudukan dalam pasar 
b. Inovasi 
c. ProduKtivitas 





f. Prestasi dan pengembangan manajerial 
g. Prestasi dan sikap karyawan 
h. Tanggung jawab sosial 
2. Strategi Level unit Bisnis 
Strategi level bisnis lebih diarahkan kepada pengelolaan kegiatan dan operasi 
suatu bisnis tertentu. Pada dasarnya strategi level unit bisnis berupa 
menentukan pendekatan yang sebaiknya digunakan oleh suatu bisnis terhadap 
pasar dan bagaimana melaksanakan pendekatan tersebut dengan memanfaatkan 
sumber daya yang ada dan dalam kondisi pasar tertentu. Pertanyaan-pertanyaan 
pokok dalam strategi ini antara lain: Bagaimana perusahaan bersaing dalam 
pasarnya? Produk atau jasa apa saja yang harus ditawarkan? Calon pelanggan 
sasaran mana yang harus dilayani ? Bagaimana mendistribusikan sumber daya 
dalam bisnis tersebut ? Salah satu contoh strategi level bisnis adalah model 
yang dikemukakan oleh Porter (1980) dimana ada tiga strategi generik yang 
dapat dipilih, yaitu: defrensisi, fokus, dan cost leadership 
3. Strategi Level Fungsional 
Strategi level fungsional merupakan strategi dalam kerangka fungsi-fungsi 
manajemen (secara tradisional terdiri atas riset dan pengembangan, keuangan, 
produksi, dan operasi, pemasaran, personalia atau sumber daya manusia) yang 
dapat mendukung strategi level unit bisnis. Sebagai contoh, bila strategi level 




departemen riset dan pengembangan berupaya menyusun rencana mengenai 
cara mengembangkan produk baru tersebut. 
Strategi fungsional umumnya lebih terperinci dan memiliki jangka waktu 
yang lebih pendek dari pada strategi organisasi. Tujuan pengembangan strategi 
fungsional adalah untuk mengkomunikasikan tujuan jangka pendek, 
menentukan tindakan-tindakan yang dibutuhkan untuk mencapai jangka 
pendek dan untuk menciptakan lingkungan yang kondusif bagi pencapaian 
tujuan tersebut. Strategi fungsional perlu dikoordinasikan satu sama lain untuk 
menghindari terjadinya konflik kepentingan dalam organisasi. Sebagai contoh: 
konflik yang kerap kali terjadi, pemasaran berkeinginan untuk memberikan 
fasilitas kredit sebesar mungkin kepada semua calon pelanggan, namun 
departemen keuangan menghendaki kredit yang diberikan dibatasi karena bisa 
menimbulkan biaya pengumpulan piutang besar. 
Pandangan tradisional menempatkan pemasaran sebagai salah satu 
‘anggota tubuh’ (baca fungsi manajemen) perusahaan. Dalam era globalisasi 
dan liberalisasi perdagangan, hal itu dikaji ulang atau menurut istilahnya 
Kartajaya (1996) direderfinisi. Pemasaran kini harus dijalankan sebagai ‘jiwa’, 
sehingga setiap orang dalam perusahaan adalah pemasar. Dengan demikian, 
pemasaran bukan hanya monopoli fungsi pemasaran, tetapi menjiwai setiap 
orang dalam mengambil keputusan. Berkenaan dengan hal itu, maka fokus dari 
semua ini ditujukan pada pembahasan berbagai macam strategi pemasaran 
yang diharapkan dapat membantu dalam meningkatkan daya saing perusahaan 




Strategi adalah perangkat yang bertujuan untuk membangun dan 
memberikan proposisi nilai yang konsisten dan membnagun citrayang berbeda 
kepada pasar sasaran. Bruce Henderson, Kotler, (2004 : 191) pendiri Boston 
Consuling Group memperingatkan : “jika suatu bisnis tidak mempunyai 
keunggulan yang khas dibandingkan dengan rival-rivalnya, ia tidak memiliki 
alas an untuk tetap berdiri” 
Jika perusahaan memiliki startegi yang sama dengan yang dimiliki oleh 
para pesaingnya, berarti perusahaan tidak memiliki strategi apa pun. Jika 
strategi suatu perusahaan berbeda dari yang lain, namun mudah ditiru, berarti 
perusahaan memiliki strategi yang lemah. Jika strategi berbeda secara unik dan 
sulit untuk ditiru, berarti perusahaan memiliki strategi yang kuat dan dapat 
bertahan lama. 
Satu di antara aturan-aturan yang terbaik dalam pengembangan suatu 
strategi adalah berjuang untuk mengetahui apa yang disukai oleh sasaran calon 
pelanggan kita dan memperbanyak lagi hal-hal yang disukai itu. Ini artinya 
perusahaan harus menyempatkan diri menghabiskan waktu meraka dipasar dan 
melihat apa sebenarnya yang terjadi di sana. Seperti apa yang dikatakan oleh 
Al Ries dan Jack Trout, Kotler (2004: 193), 
“Strategi seharusnya berkembang dari kubangan lumpur di pasar, dan 
bukannya dari lingkungan bersih ber-antiseptik di dalam sebuah menara 
warna gading”  
Setelah melihat salah satu aturan yang baik dalam strategi lalu apa yang 




a. Strategi usang. Sears dan GM, contohnya, cenderung untuk bereaksi 
terhadap keadaan pasar pada masa-masa yang lalu. Menurut Charles F. 
Kattering “Anda tidak akan mendapatkan hari esok yang lebih baik jika 
anda hanya memikirkan hari kemarin sepanjang waktu” 
Yang dilakukan oleh kebanyakan perusahaan adalah strategi yang 
lama “digodok kembali”. Dee Hock berkata : “Masalahnya tidak pernah 
terletak pada bagaimana permikiran inovatif baru ke dalam akal kita, 
namun bagaimana mengeluarkan pemikiran yang lama 
b. Aliran proteksionis. Perusahaan-perusahaan baja di Amerika kekurangan 
strategi karena meraka menghabiskan waktu mereka mengurus 
perlindungan bagi industrinya. Menekan masalah proteksi ini dalah jalan 
yang paling jitu untuk kehilangan bisnis. 
c. Adu tembok dalam pemasaran. Perang harga dan penghancuran 
bersama mengindikasika ketiadaan strategi. 
d. Terlalu berfokus pada masalah-masalah. Peter Drucker member 
peringatan pada perusahaan untuk tidak “memberi makan pada masalah-
masalah sementara merasa lapar akan peluang-peluang” 
e. Tidak adanya tujuan yang jelas. Perusahaan sering lalai mmenyebutkan 
atau memberi urutan prioritas pada tujuan-tujuan. Menurut Viri Mullins, 
presiden dari Armstong’s Lock & Supply “Jika anda tidak tahu kemana 
anda akan pergi , akan sulit untuk sampai kesana” 
f. Bergantung pada akusisi. Perusahaan-perusahaan yang membuat rencana 




inovasi patut dicurigai. Separuh dari mengaku sisi perusahaan oleh 
perusahaan lain akan terpisah lagi di masa datang 
g. Strategi setengah jalan. Apa yang akan terjadi pada perusahaan-
perusahaan yang memliki strategi setengah jalan ? Digilas perusahaan lain 
yangs sedang melaju. 
h. Percaya bahwa jika tidak rusak, tidk usah diperbaiki. Ini adalah satu 
di narata aturan manajemen yang terburuk. Wayne Colloway, CEO 
PepsiCo mengemukakan : “Di perekonomian zaman sekarang, jika tidak 
rusak, anada sebaiknya merusak sendiri, karena toh ia akan rusak juga 
dalam waktu dekat”. 
Fakta yang menyedihkan adalah banyak sekali perusahaan yang kaya akan 
taktik, namun miskin strategi. 
 
B. Komunikasi Pemasaran 
1. Pengertian Komunikasi Pemasaran  
Komunikasi pemasaran adalah sarana dimana perusahaan berusaha 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan calon konsumen secara 
langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Secara 
garis besar komunikasi adalah penyampaian informasi dan pengertian dari 
seseorang kepada orang lain. Komunikasi akan berhasil baik apabila sekiranya 
timbul saling pengertian antara kedua belah pihak, si pengirim dan penerima 
informasi. Jadi keduanya harus memahami serta menyetujui suatu gagasan 




perencanaan dari konsep penetapan harga, promosi, dan distribusi dari ide, 
produk, dan pelayanan dengan tujuan tidak hanya memuaskan calon pelanggan 
saat ini, melainkan mengantisipasi dan memenuhi kebutuhan mereka dimasa 
mendatang untuk mendapatkan suatu keuntungan. 
Pemasaran mempunyai fungsi yang amat penting dalam mencapai 
keberhasilan perusahaan. Dalam mencapai keberhasilan pemasaran, setiap 
perusahaan perlu menyusun strategi pemasaran yang efektif dengan 
mengkombinasikan elemen-elemen dalam bauran pemasaran. Dalam bauran 
pemasaran (marketing mix) terdapat variable-variabel yang saling mendukung 
satu dengan yang lainnya yang kemudian oleh perusahaan digabungkan untuk 
memperoleh tanggapan -tanggapan yang diinginkan didalam pasar sasaran. 
Dengan perangkat tersebut perusahaan dapat mempengaruhi permintaan akan 
produknya. Menurut Kotler dan Amstrong (2006:56) bauran pemasaran 
merupakan seperangkat alat pemasaran taktis dan terkontrol yang dipadukan oleh 
perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran.Bauran 
pemasaran terdiri atas segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk  
mempengaruhi permintaan produknya. Menurut Kotler dan Keller (2009:23) 
bauran pemasaran terdiri dari : 
a. Produk (Product) 
Suatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, untuk 
dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memenuhi suatu keinginan 
atau kebutuhan. Produk dapat berbentuk fisik maupun jasa dan dapat 




b. Harga (Price)  
Harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan calon konsumen dengan 
manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa yang nilainya 
ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar-menawar, atau 
ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua 
pembeli.  
c. Tempat (Place) 
Pengertian tempat (Place) di sini adalah berkaitan dengan kegiatan 
penyaluran produk produsen ke pihak calon konsumen ( distribusi ). 
Tempat merupakan segala aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk 
mendistribusikan produknya kepada calon konsumen sasaran agar dapat 
tersedia dan diperroleh pada tempat dan waktu yang tepat oleh karena 
keputusan mengenai saluran distribusi ini sulit untuk diubah dan untuk 
penyesuaiannya membutuhkan waktu lama, maka keputusan mengenai 
saluran distribusi yang digunakan memerlukan pemikiran yang matang 
dengan memperhatikan karakteristik calon konsumen, karakterisitik 
perantara, karakteristik lingkungan. 
d. Promosi (Promotion) 
Merupakan salah satu bauran pemasaran yang mutlak digunakan dalam 
usaha perusahaan untuk lebih memperkenalkan suatu produk, menarik 
minat serta mempengaruhi prilaku calon konsumen untuk berkonsumsi. 




keunggulan produk dan membujuk calon pelanggan sasaran untuk 
membelinya. 
2. Tujuan Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran bertujuan untuk mencapai tiga tahap perubahan yang 
ditunjukan bagi calon konsumen. tahap pertama yang ingin dicapai dari strategi 
komunikasi pemasaran adalah tahapan perubahan knowledge (pengetahuan), 
dalam perubahan ini calon konsumen mengetahui adanya keberadaan sebuah 
produk, untuk apa produk itu diciptakan, dan ditujukan kepada siapa. Dengan 
demikian pesan yang ditunjukan informasi penting dari produk itu. Tahapan 
kedua adalah perubahan sikap dalam consumer behavior, perubahan sikap ini 
ditentukan oleh tiga unsur yang disebut oleh Sciffman dan Kanuk, (1994) sebut 
sebagai tricomponent attitude changes yang menunjukkan bahwa tahapan 
perubahan sikap ditentukan oleh tiga komponen yaitu cognition (pengetahuan), 
affection (perasaan), dan conation (perilaku).  
Calon konsumen Indonesia setiap saat berubah sedikit dengan sedikit menuju 
sebuah tahapan yang disebut knowledge social, tahapan ketiga lebih berbahaya 
lagi setiap perancang iklan yang bermaksud membodoh-bodohi calon konsumen. 
Perlu disadari bahwa batas-batasan etika ini sebenarnya tidak bermaksud 
membatasi keratifitas ide, bahkan memotivasi terjadinya inovasi dan kreatifitas 
iklan yang lebih tinggi dan membantu para kreatif untuk memberikan sebuah 






a. Membangkitkan keinginan akan suatu kategori produk 
b. Brand Awarness 
c. Intention 
d. Memfasilitasi Pembelian 
3. Bentuk Strategi Komunikasi Pemasaran 
Untuk mencapai sasaran komunikasi yang baik komunikator dapat memilih 
salah satu atau gabungan dari beberapa media, bergantung pada tujuan yang akan 
dicapai, pesan yang akan disampaikan, dan teknik yang akan digunakan, yang 
terbaik dari sekian banyak media 
komunikasi itu tidak dapat ditegaskan dengan pasti sebab masing-masing 
mempunyai kelebihan dan kekuranga. Komunikasi pemasaran merupakan hal 
yang terpenting dalam memperkenalkan, menginformasikan, menawarkan, dan 
mempengaruhi kepada masyarakat mengenai suatu produk. 
Strategi komunikasi pemasaran menggunakan unsur-unsur komunikasi yang 
terdapat di bauran pemasaran. Bauran komunikasi pemasaran atau biasa disebut 
sebagai Intergated Marketing Communications (IMC) menurut Four As (the 
American Association of Advertising Agency) adalah konsep perencanaan 
komunikasi pemasaran yang mengakui nilai tambah rencana komprehensif yang 
mengkaji peran strategis masing-masing bentuk komunikasi misalnya iklan, direct 
marketing, promosi, dan humas dan memadukannya untuk 
meraih kejelasan, konsistensi, dan dampak komunikasi maksimal melalui 
pengintegrasian maksimal (Sulaksana,2003:30). Bentuk komunikasi pemasaran 




a. Iklan (Advertising) 
Secara garis besar menurut Sulaksana (2003:91). klan bisa dikategorikan 
menurut tujuan spesifiknya, yaitu apakah tujuannya memberikan informasi, 
membujuk atau mengingatkan. 
b. Promosi penjualan 
Secara luas, promosi penjualan dapat didefinisikan sebagai bentuk persuasi 
langsung melalui penggunaan berbagai insentif, umumnya berjangka pendek, 
yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera atau 
meningkatkan jumlah barang yang dibeli calon konsumen atau pedagang 
(Sulaksana 2003:109). Dalam hal ini menurut Muhammad (2009:63-64), sales 
promotion mencakup alat untuk promosi calon konsumen, seperti sampel, 
kupon, tawaran pengembalian uang, potongan harga, premi, hadiah, percobaan 
gratis, garansi, promosi silang, pajangan dan demonstrasi di toko tempat 
pembelian. Sales promotion mempunyai tujuan, seperti: 
1) Menarik calon pelanggan baru 
2) Mempengaruhi calon pelanggan untuk mencoba produk baru 
3) Mengupayakan kerjasama dengan pengecer atau perantara lainnya 
4) Meningkatkan permintaan dari calon konsumen 
c. Acara dan Pengalaman 
Acara dan pengalaman merupakan kegiatan dan program yang dirancang untuk  
menciptakan interaksi harian atau interaksi yang berhubungan dengan merek 
tertentu Kotler & Keller, (2009:174). Menurut Schmitt, merek dapat 




pikiran, tindakan, kaitan. Menciptakan pengalaman sebagian besar pemasaran 
lokal dan akar rumput adalah pemasar pengalaman, yang tidak hanya 
mengkomunikasikan fitur dan manfaat, tetapi juga menghubungkan produk 
atau jasa dengan pengalaman unik dan menarik.  
Dalam setiap kasus, Schmitt Kotler & Keller, (2009:229-230) membedakan 
antara hubungan erat dan tingkat respons pengalaman yang didapatkan. Ia 
berpendapat bahwa pemasar dapat memberikan pengalaman kepada calon 
pelanggan melalui sekumpulan pengalaman. 
1) Komunikasi-iklan, hubungan masyarakat, laporan tahunan, brosur, buletin, 
dan magalogs (kombinasi majalah dan katalog). 
2) Identitas visual/verbal - nama, logo, tanda, dan kendaraan transportasi. 
3) Kehadiran produk - rancangan produk, kemasan, dan tampilan titik 
penjualan. 
4) Penetapan merek bersama/co-branding –pemasaran acara dan pemberian 
sponsor, aliansi dan kemitraan, lisensi, serta penempatan produk di film 
atau TV.  
5) Lingkungan –ruang eceran dan publik, kios dagang, bangunan korporat, 
interior kantor, dan pabrik. 
6) Situs web dan media elektronik –situs korporat, situs produk atau jasa, 
CD-ROM, e-mail terbatas, iklan online, dan internet. 
7) Orang –wiraniaga, perwakilan layanan calon pelanggan, dukungan teknis, 





d. Public relations dan Publisitas 
Publisitas merupakan salah satu teknik yang sering digunakan dalam program 
public relations atau humas, yaitu kegiatan menempatkan berita mengenai 
seseorang, organisasi, atau perusahaan di media massa. Publisitas adalah suatu 
bentuk komunikasi non personal dalam bentuk berita (news story form), 
sehubungan dengan organisasi tertentu, dan atau tentang produk produknya 
yang ditransmisi melalui perantara media massa Muhammad, (29:60). Fungsi 
utama humas meliputi : 
1) Hubungan dengan pers yakni menyajikan berita dan informasi 
2) Publisitas produk seperti mensponsori berbagai program 
3) Komunikasi korporat yaitu meningkatkan kesepamahaman organisasi 
melalui komunikasi internal dan eksternal 
4) Lobi yakni menjalin hubungan erat para penentu kebijakan dan kalangan 
legislatif untuk mendukung atau justru menggagalkan peraturan dan 
undang-undang tertentu. 
5) Konseling yaitu dengan memberi saran manajemen tentang isu-isu publi 
dan bagaimana perusahaan mesti mneyikapinya serta tentanng citra 
perusahaan. Sulaksana, (2003:124-125). 
Dengan publisitas, image produk dan perusahaan akan mendapatkan kesan 
tersendiri. Calon pelanggan sering mengasosiakan produk dengan citra 
perusahaannya. Tidak sedikit seseorang memutuskan menggunakan produk 




perusahaannya. Oleh karena itu, kegiatan pencitraan perusahaan memang 
merupakan bagian dari strategi promosi yang tidak boleh diabaikan. 
e. Direct marketing 
Dengan berkembangnya sarana transportasi dan komunikasi maka kontak atau 
transaksi penjual dan pembeli menjadi lebih mudah. Hal inilah yang 
memunculkan adanya direct marketing atau pemasaran langsung. Menurut 
Kotler (2009:240) pemasaran langsung (direct marketing) adalah penggunaan 
saluran langsung calon konsumen untuk menjangkau dan mengirimkan barang 
dan jasa kepada calon pelanggan tanpa menggunakan perantara pemasaran.  
Direct marketing adalah sistem pemasaran interaktif yang memanfaatkan satu 
atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan 
transaksi di sembarang lokasi Sulaksana, (2003:150). Pemasar langsung yang 
berhasil memastikan bahwa calon pelanggan dapat bertanya dengan cara 
menghubungi dan memandang interaksi calon pelanggan sebagai peluang 
untuk melakukan penjual ke atas, penjualan silang, atau hanya memperdalam 
hubungan. Pemasar ini memastikan mereka cukup mengenal setiap calon 
pelanggan untuk menyesuaikan dan mempersonalisasikan penawaran dan 
pesan serta mengembangkan rencana untuk memasarkan seumur hidup kepada 
setiap calon pelanggan yang berharga, berdasarkan pengetahuan kejadian 
dalam hidup dan transisi kehidupan. Mereka juga mengintegrasikan setiap 






f. Pemasaran dari mulut ke mulut 
Pemasaran dari mulut ke mulut adalah komunikasi lisan, tertulis, dan 
elektronik antar masyarakat yang berhubungan dengan keunggulan atau 
pengalaman membeli atau menggunakan produk atau jasa Kotler & Keller, 
(2009:174). Promosi dari mulut ke mulut ini merupakan suatu cara promosi 
personal yang paling ampuh untuk mempengaruhi calon konsumen dalam 
memasarkan suatu barang dan jasa. Karena, dalam promosi ini terdapat 
rekomendasi dari kerabat dekat yang dijadikan sumber informasi dari kerabat 
dekat yang dijadikan sumber informasi yang dapat dipercaya di tengah iklan 
yang membanjiri calon konsumen. Dalam hal ini, tentu saja informasi yang 
muncul dari mulut ke mulut bukanlah hal yang subjektif yang hanya bisa 
dinilai oleh diri si pedagang sendiri. Tetapi harus dibuktikan kebenarannya 
oleh pihak lain sehingga terkesan bahwa produk tersebut memang merupakan 
produk yang terbukti kualitasnya. Muhammad, (2009:130). 
g. Penjualan personal 
Menurut Winardi dalam Muhammad (2009:56), Personal Selling merupakan 
sebuah proses dimana para calon pelanggan diberi informasi dan mereka 
dipersuasi untuk membeli produk-produk melalui komunikasi secara personal 
dalam suatu situasi pertukaran. Personal Selling merupakan bentuk komunikasi 
langsung antara seorang penjual dengan calon pembelinya. Karena sifatnya 
tatap muka dengan satu atau lebih pembeli prospektif untuk tujuan  melakukan 
presentasi, menjawab pertanyaan, dan pengadaan pesanan Kotler& Keller, 




diperhatikan serta dapat menanggapinya. Sehingga Personal Selling 
merupakan “tendangan” paling dekat dengan gawang yang sangat menentukan 
keseluruhan proses promosi. Maka dari itu, Personal Selling bukanlah aktivitas 
yang mudah. Seperti yang kita ketahui bersama bahwa hal yang paling sulit 
ialah mengubah kebiasaan. Oleh karena itu, Personal Selling harus strategis, 
terencana, dan fokus pada suatu sasaran. Muhammad, (2009:56). 
4. Sistem Komunikasi Pemasaran 
Dasar pengembangan kegiatan pemasaran adalah komunikasi. Perusahaan 
modern mengelola sistem komunikasi pemasaran yang kompleks, seperti 
ditunjukkan pada gambar 2 Para pemasar berkomunikasi dengan perantara, calon 
konsumen, dan berbagai kelompok masyarakat. Kemudian perantara 
berkomunikasi kepada calon konsumennya dan masyarakat. Calon konsumen 
melakukan lisan dengan calon konsumen lain dan dengan kelompok masyarakat 
lain. Sementara itu, setiap kelompok memberikan umpan balik kepada setiap 


































Sumber : (Philip Kotler & Gary Armstrong. Dasar-Dasar Pemasaran. Jilid 2. 1997) 
 
Komunikasi pemasaran dapat diidentifikasikan sebagai berikut : 
a. Mengidentifikasikan pasar dan kebutuhan konsuman atau persepsi calon 
konsumen. 
b. Menggambarkan dan mengoperasionalkan gambar atau persepsi tujuan 
target group. 
c. Mengevaluasikan sejumlah perilaku yang tergambar diyakini dapat 
mencapai tujuan. 
5. Sasaran Komunikasi Pemasaran  
Sebelum melancarkan komunikasi maka perlu di pelajari dahulu siapa sasaran  




a. Faktor kerangka referensi Pesan komunikasi yang akan disampaikan 
kepada komunikan harus disesuaikan dengan kerangka referensi (frame 
ofreference). Kerangka referensi seseorang terbentuk dalam dirinya 
sebagai hasil panduan dari hasil  
pengalaman, pendidikan, gaya hidup, norma hidup, status sosial, ideologi 
dan lain sebagainya. 
b. Faktor situasi dan kondisiYang dimaksud dengan situasi disini adalah 
situasi komunikasi pada saat komunikan akan menerima pesan yang di 
sampaikan, situa si yang bisa menghambat jalannya komunikasi dapat 
diduga sebelumnya dan dapat juga  
datang tiba-tiba pada saat komunikasi dilancarkan. Dan yang dimaksud 
dengan kondisi disini adalah state of personality komunikasi yakni 
keadaan fisik dan psikis komunikan pada saat menerima pesan 
komunikasi. Komunikasi yang tidak efektif bila komunikan dalam kondisi 
marah, sedih, lapar, sakit dan sebagainya.  
Pemasar dalam berkomunikasi pemasaran harus mulai dengan sasaran 
yang jelas. Sasaran yang dituju adalah pembeli potensial atau pemakai saat 
ini, mereka yang melakukan keputusan membeli atau yang mempengaruhi 
keputusan membeli. Kelompok sasaran bisa saja individu, kelompok, 
kelompok masyarakat tertentu, atau masyarakat pada umumnya. 
Kelompok sasaran akan terpengaruh keputusan komunikator mengenai apa 
yang dikatakannya, bagaimana mengatakannya, kapan mengatakannya, di 




C. Personal Selling 
Personal Selling merupakan salah satu komponen Promotion mix di samping 
Advertising, Sales Promotion dan Publicity yang menekankan pada komunikasi 
yang bersifat persuatif untuk dapat menggugah kemungkinan calon konsumen 
untuk melakukan pembelian.  
Kotler dan Amstrong (2001:112) mengatakan bahwa Personal Selling adalah 
presentasi pribadi oleh para wiraniaga (tenaga penjual) perusahaan dalam rangka 
mensukseskan penjualan dan membangun hubungan dengan calon pelanggan. 
Sedangkan menurut Mc Daniel (2001:167), Personal Selling merupakan 
komunikasi langsung antara seorang perwakilan penjual dengan satu atau lebih 
calon pembeli dalam upaya untuk mempengaruhi satu dengan lainnya dalam 
situasi pembelian. Tjiptono (2000:224) juga berpendapat bahwa Personal Selling 
merupakan komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon calon 
pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon calon pelanggan 
dan membentuk pemahaman calon pelanggan terhadap suatu produk sehingga 
mereka kemudian akan mencoba membelinya. Karena itu sistem kerjanya lebih 
fleksibel bila dibandingkan dengan media lainnya. 
Dari beberapa difinisi diatas, dapat disimpulkan bahwa Personal Selling 
adalah promosi penjualan yang dilakukan dengan dua arah dan dinilai lebih 
efektif dalam memasarkan produk, karena tujuan akhir dalam suatu promosi 
adalah melakukan penjualan. Selain itu Personal Selling merupakan aktivitas 
komunikasi antara produsen yang diwakili oleh tenaga penjual dengan calon 




berhadapan langsung (Face to Face). Oleh karena berhadapan langsung dengan 
calon konsumen potensial, Personal Selling mempunyai kelebihan dibandingkan 
dengan alat promosi lainnya.  
Program Personal Selling yang menggunakan wiraniaga (Sales People) dan 
menekankan  
Dydac Communication (komunikasi antar dua orang atau kelompok) 
memungkinkan perancangan pesan secara lebih spesifik dan Customized, 
komunikasi yang lebih personal dan pengumpulan umpan balik secara langsung 
dari para calon pelanggan Chandra, (2005:208). Oleh karena itu, cara ini 
merupakan satu satunya cara promosi yang dapat menggugah hati pembeli dengan 
segera, serta pada tempat dan waktu itu juga diharapkan calon calon konsumen 
memutuskan untuk membeli produk yang ditawarkan. 
1. Tujuan Personal Selling 
Tujuan utama Personal Selling adalah mendidik para calon pelanggan, 
menyediakan produk yang berguna dan bantuan pemasaran, serta memberikan 
pelayanan purna jual dan dukungan kepada para pembeli. Sedangkan menurut 
Boyd Nurcholis, (2010:20) tujuan Personal Selling adalah: 
a. Memenangkan penerimaan produk baru oleh calon pelanggan yang ada. 
b. Memenangkan calon pelanggan baru untuk produk yang ada. 
c. Mempertahankan loyalitas calon pelanggan sekarang dengan memberi 
pelayananyang baik. 
d. Melengkapi fasilitas penjualan masa depan dengan memberi pelayanan 




e. Melengkapi penjualan masa depan dengan mengkomunikasikan informasi 
produk. 
f. Mendapatkan informasi pasar.  
Berdasarkan uraian diatas, dapat disimpulkan bahwa tujuan Personal Selling 
selain untuk meningkatkan penjualan juga mempertahankan loyalitascalon 
pelanggan, memberikan pelayanan teknis dan mengkomunikasi kan informasi 
produk sepenuhnya berhubungan dengan sasaran pemasaran yang lebih luas yaitu 
mempertahankan dan meningkatkan penjualan terhadap calon pelanggan 
sekarang. 
2. Kriteria Personal Selling 
Penjual yang ditugaskan untuk melakukan Personal Selling harus memenuhi 
kriteria sebagai berikut, Tjiptono (2000:224) : 
a. Salesmanship  
Pelaku Personal Selling harus mempunyai pengetahuan mengenai  
produk dan seni menjual, antara lain cara bagaimana mendekati calon 
pelanggan, mengatasi klaim calon pelanggan, melakukan presentasi, 
maupun cara meningkatkan penjualan. 
b. Negotiating 
Pelaku Personal Selling diharapkan mempunyai kemampuan dalam 
melakukan negosiasi dengan disertai syarat-syaratnya. 
c. Relationship Marketing 
Pelaku Personal Selling harus tahu cara membina dan memelihara 




calon calon pelanggan atau pembeli diberikan suatu edukasi terhadap 
produk yang ditawarkan atau ditunjukkan bagaimana perusahaannya dapat 
membantu calon pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari produk 
yang ditawarkan maupun keuntungan secara finansial dengan menjadi 
bagian didalamnya (menjadikan calon pelanggan sebagai mitra, sebagai 
simbiosis yang saling menguntungkan). 
3. Aspek Utama dalam Personal Selling 
Telah diketahui bahwa Face to Face merupakan salah satu aspek dalam 
Personal Selling Kebanyakan program pelatihan wiraniaga memandang proses 
penjualan pribadi (Personal Selling Process) terdiri dari beberapa langkah yang 
harus dikuasai wiraniaga dalam menjual. Mc Daniel (2001:171) mengatakan 
bahwa ”dalam menyelesaikan suatu penjualan, sebenarnya memerlukan beberapa 
tahap. Proses Personal Selling merupakan serangkaian langkah yang dilalui 
tenaga penjual dalam sebuah organisasi tertentu untuk menjual suatu produk atau 
jasa tertentu. Langkah-langkah ini berfokus pada mendapatkan calon pelanggan 
baru memperoleh pesanan dari mereka, sehingga bila wiraniaga bisa melakukan 
proses Personal Selling tersebut secara efektif, volume penjualan perusahaan akan 
meningkat. Adapun teknik yang terdapat dalam proses Personal Selling menurut 
Philip Kotler (2006;724) adalah: 
a. Pendekatan (Approach) 
Yaitu proses Personal Selling dimana wiraniaga bertemu dan menyapa 
pembeli untuk mendapatkan hubungan atau untuk memulai suatu awal 




pembukaan, dan penjelasan lanjut. Mc Daniel (2001:180) mengatakan 
bahwa ”sering kali calon konsumen lebih mungkin mengingat bagaimana 
tenaga penjual menampilkan diri mereka dibandingkan dengan apa yang 
tenaga penjual katakan”. Oleh karena itu, penting bagi tenaga penjual atau 
wiraniaga untuk memberikan kesan pertama yang baik kepada calon calon 
konsumen. Boone dan Kurtz Nurcholis, (2010:14) mengatakan bahwa 
tenaga penjual yang sukses adalah mereka yang membuat persiapan secara 
seksama,menganalisis semua data yang tersedia tentang lini-lini produk 
yang dibutuhkan calon konsumen dan informasi-informasi lain yang 
berhubungan sebelum melakukan kontak awal. Oleh karena itu, sebelum 
tenaga penjual mengunjungi calon calon konsumen, ia harus bisa memilih 
waktu yang tepat sehingga tidak mengganggu aktifitas calon calon 
konsumen.  
b. Presentasi (Presentation) 
Yaitu proses Personal Selling dimana wiraniaga menceritakan riwayat 
produk kepada pembeli, menunjukkan bagaimana produk akan 
menghasilkan atau menghemat uang bagi pembeli. Wiraniaga 
menguraikan fitur-fitur produk bagi calon pelanggan. Menggunakan 
pendekatan kepuasan kebutuhan, wiraniaga mulai dengan pencarian 
kebutuhan calon pelanggan banyak berbicara. Untuk itu wiraniaga harus 
mempunyai kemampuan mendengarkan dan memecahkan masalah dengan 
baik. Oleh karna itu pada saat presentasi, tenaga penjual harus 




menggunakan kontak mata langsung, bertanya dengan pertanyaan terbuka 
dan bersikap tenang, ( Mc Daniel, 2001:180). 
c. Mengatasi keberatan (Handing Objection) 
Yaitu proses Personal Selling dimana wiraniaga menyelidiki, 
mengklarifikasi dan mengatasi keberatan calon pelanggan untuk membeli. 
Selama presentasi, calon pelanggan hampir selalu mempunyai keberatan. 
Demikian juga sewaktu mereka diminta untuk menuliskan pesanan. 
Masalahnya bisa logis, bisa juga psikologis, dan keberatan saling tidak 
diungkapkan keluar. Dalam mengatasi keberatan, wiraniaga harus 
menggunakan pendekatan positif, menggali keberatan yang tersembunyi, 
meminta pembeli untuk menjelaskan keberatan, menggunakan keberatan 
sebagai peluang untuk memberikan informasi lebih banyak, dan mengubah 
keberatan menjadi alasan membeli. Setiap wiraniaga membutuhkan 
pelatihan dalam hal-hal ketrampilan mengatasi keberatan. Boone dan 
Kurtz (2002:153) mengatakan bahwa penanganan keberatan (Handling 
Objection) secara tepat memungkinkan tenaga penjualan menghilangkan 
hambatan dan mewujudkan penjualan. Langkah ini bisa berubah menjadi 
tahap positif dari proses penjualan karena menyediakan peluang kepada 
tenaga penjualan untuk menyediakan informasi-informasi tambahan dan 
menawarkan solusi yang unik sebagai salah satu cara untuk 






d. Menutup Penjualan (Closing) 
Yaitu proses Personal Selling dimana wiraniaga menanyakan apa yang 
hendak dipesan oleh calon pelanggan. Setelah mengatasi keberatan 
prospek,sekarang wiraniaga dapat mencoba menutup penjualan. Wiraniaga 
harus mengetahui tanda-tanda penutupan dari pembeli termasuk gerakan 
fisik, komentar dan pertanyaan. Sebagai contoh, calon pelanggan mungkin 
duduk condong ke depan dan mengangguk menyetujui atau menanyakan 
harga dan syarat pembayaran kredit.  
Boone dan Kurtz (2002:154) mengatakan bahwa titik penting dalam 
hubungan penjualan waktu saat tenaga penjualan meminta prospek untuk 
membeli secara aktual adalah penutupan (Closing) atau terjadinya 
transaksi. Jika presentasi berhasil mencocokkan fitur-fitur dari produk 
dengan kebutuhan-kebutuhan calon konsumen, penutupan adalah hasil 
akhir yang wajar. 
Begitu juga Mc Daniel (2001:168) mengatakan bahwa beberapa tenaga 
penjual mungkin melakukan negosiasi sebelum menutup penjualan. 
Tenaga penjual tidak diperbolehkan memaksa calon konsumen secara 
berlebihan. Calon konsumen berhak memilih dan memutuskan apakah ia 
jadi melakukan pembelian atau tidak. 
e. Tindak lanjut dapat dilakukan secara langsung atau melalui telepon. Hal 
ini memberikan signal kepada pelnggan kesempatan untuk mengajukan 
pertanyaan dan memperkuat keputusan pembeliannya. Langkah ini 




mendapatkan referensi positif (word of mouth), dan meningkatkan 














































DESKRIPSI OBJEK PENELITIAN 
 
A. Perusahaan Tiens 
1. Profil Tiens 
Tiens merupakan bisnis MLM yang berasal dari China, Tiens didirikan pada 
tahun 1992 oleh Li jin Yuan di Thianjin China. Tiens Group Co, Ltd. ( Group 
Tiens memasuki pasar internasional pada tahun 1998 dan berhasil didaftarkan di 
bursa saham NASDAQ (Nasional Association Of Sekurities Dealers Automated 
Quotations) pada bulan September tahun 2003 secara resmi tercatat dibursa saham 
Amerika. Tiens adalah perusahaan multinasional yang bergerak dibidang retail, 
pariwisata, keuangan,perdangangan internasional. 
Tiens menawarkan gaya hidup berkualitas tinggi disertai kesehatan, 
kebahagiaan, dan kesejahteraan melalui produk-produk makanan kesehatan, 
perawatan kesehatan, perawatan kecantikan, dan perawatan rumah tangga. Dalam 
kurun 13 tahun Tiens telah mengembangkan sayapnya di lebih dari 190 negara. 
Untuk mendukung perkembangan bisnisnya dan melayani 16 juta calon 
konsumennya di seluruh dunia, Tiens juga membuka kantor cabang atau 
perwakilan di 110 negara dan kawasannya. 
Kemudian masuk dalam posisi perusahaan MLM peringkat nomer 2 dunia. 
Bulan februari tahun 2000 Tiens masuk ke Indonesia dan terdaftar sebagai Negara 
yang ke 89. Pada bulan maret omzet penjualan di Indonesia mencapai satu miliar 




bonus gratis masing-masing satu mobil BMW terbaru. Bulan Mei 2002, Tiens 
Indonesia launching di Jakarta dihadiri 5000 orang distributor di seluruh penjuru 
dunia, sekaligus menyerahkan 47 buah mobil BMW kepada distributor yang 
sudah sukses, tiga belas diantaranya adalah distributor Indonesia. 
Pada tahun 1995 perusahaan Tiens Group menguba sistem penjualan 
konvensional menjadi penjualan sistem Network Marketing, sistem ini telah 
mendorong omset perusahaan melonjak sehingga pada tahun 1996 perusahaan 
Tiens memiliki omset sebesar 630 yuan, pada tahun 1997, omsetnya kembali naik 
hingga 2,12 Milyar Yuan. Tahun 2000 perusahaan Tiens masuk ke dalam sepuluh 
perusahaan MLM terbesar dunia. 
Tiens mulai berkiprah di pasar dunia pada awal tahun 1998, dan sekarang 
merupakan peserta pangsa pasar global. Sebagai hasil dari upaya yang gigih 
selama bertahun - tahun, Tiens telah menganekaragamkan jalur produksinya dari 
satu produk tunggal menjadi banyak produk, seperti suplemen nutrisi, komodoti 
bahan pangan umum, dan peralatan medis, dengan jumlah total mendekati 200 
macam produk.  
Semua produk yang dibuat dan didistribusikan di Amerika Serikat telah lolos 
pengujian mutu dari FDA. Pada saat ini sebagai pemilik dari dua hak paten 
nasional, Tiens menerika kehormatan dan penghargaan international untuk 
sebagian besar teknik - teknik industrinya yang bermutu nasional dan menjadi 
unggulan dunia. Tiens juga dinobatkan sebagai “Perusahaan Terbaik Untuk 




Dalam skala dunia, Tiens memiliki staf manajerial sebanyak seribu delapan 
ratus orang, dimana tiga ratus diantaranya merupakan orang setempat yang bukan 
beretnis China. Dengan filsafat bisnis “Melayani masyarakat dengan membawa 
kesehatan kepada orang dan melayani China dengan membangun industri”, Tiens 
telah membayar kepada Negara sebayak RMB 650 juta dalam bentuk pajak, yang 
memperoleh sambutan hangat dari berbagai pemerintah setempat sebagai 
perusahaan yang membayar pajak dalam jumlah besar. 
2. Tiens Syariah Indonesia  
Tiens mengokohkan diri sebagai perusahaan multi level marketing 
internasional yang bonafit dan terpercaya. Perusahaan ini betul-betul memahami 
apa yang dibutuhkan distributor di lapangan. Kepercayaan dan adat istiadat lokal 
selalu dijadikan bahan pertimbangan dalam merancang strategi dan membuat 
kebijakan di setiap daerah pemasaran Tiens, sehingga siapapun merasa nyaman 
"mengendarai" bisnis ini untuk mendapatkan kualitas kehidupan yang lebih baik. 
Di Indonesia, awal tahun ini Tiens membuat gebrakan baru yang 
menggembirakan sekaligus menentramkan umat Islam di tanah air. Pada 14 
Januari 2013 lalu TIENS Indonesia memperoleh Sertifikat Syariah dari Majelis 
Ulama Indonesia (MUI). Sertifikat ini diserahkan oleh Kiyai Haji DR. Ma'ruf 
Amin selaku Ketua Dewan Syariah Nasional (DSN) Mejelis Ulama Indonesia 
kepada Mr. Li Jin Yuan, Chairman Tiens Group Co. Ltd, melalui sebuah seremoni 
khusus yang bertempat di Auditorium Gedung Mejelis Ulama Indonesia, Jakarta. 
Sertifikat Syariah tersebut diberikan setelah keluar rekomendasi dari DSN 




evaluasi dan kajian yang intensif terhadap keseluruhan aspek bisnis dan 
operasional manajemen perusahaan yang bernaung di bawah nama PT Singa 
Langit Jaya. Hal ini menandakan Tiens Indonesia telah memenuhi persyaratan 
pembuatan Unit Usaha Syariah sebagaimana tertuang dalam Fatwa Dewan 
Syariah Nasional No. 75/DSN/ MUI/ VII/2009 tentang Pedoman Pcnjualan 
Langsung Berjenjang Syariah (PLBS), dimana terdapat 12 poin ketentuan hukum 
yang harus dipenuhi. 
Usai serah terima Sertifikat Syariah, Manajemcn TIENS dan MUI menggelar 
konferensi pers di hadapan puluhan wartawan dari berbagai media massa cetak 
maupun elektronik. Narasumbernva adalah Drs. Ichwan Sam (Sekjen MUI), KH 
DR. Ma'ruf Amin (Ketua DSN MUI), Ir. Lukmanul Hakim Direktur LPPOM dan 
Mr. Li Jinyuan (Chairman TIENS Group). Acara yang dimoderatori oleh Yulizar 
Jamaludin Sanrego, MA (anggota kelompok kerja bisnis dan asuransi DSN MUI). 
Mr. Li Jin Yuan mewakili Tiens Group, khususnya Tiens Indonesia 
mengatakan perolehan Sertifikat Syariah ini menjadi salah satu bukti bahwa Tiens 
sangat peduli dengan implementasi syariat Islam dalam kehidupan berbisnis di 
Indonesia. "Indonesia yang memiliki masyarakat Muslim terbanyak merupakan 
market terbesar kami, sehingga kami berupaya keras agar masyarakat Indonesia 
dapat dengan nyaman dan tanpa kekhawatiran baik dalam mengkonsumsi produk, 
maupun menjalankan peluang bisnis kami. Kami bangga menjadi perusahaan 
China pertama yang mendapatkan Sertifikat Syariah ini" (Mr. Li Jin Yuan saat 





B. Sistem Kinerja MLM Tiens Syari’ah 
1. Marketing Plan  
Marketing Tiens dirancang oleh Michael L. Sheffied, sesorang ahli bidang 
perancangan sistem network marketing dari USA yang sekarang menjabat sebagai 
Chairman (ketua) Multi Level Marketing International Association (MLMIA). 
Setiap distributor mempunyai peringkat atau tahapan karir yang disebut dengan 
Bintang, mulai bintang empat sampai bintang delapan. 
a. Sistem yang mendukung distributor pemula. Member distributor baru 
tidak di bebankan tanggung jawab belanja (tidak ada target) dalam jumlah 
tertentu setiap bulan (tidak diwajibkan tutup poin). 
b. Keanggotaan berlaku internasional, dengan konsep ini, Tiens memberikan 
kemudahan bagi distributor untuk bisa mengembangkan jaringan tanpa 
batas. 
c. Peringkat berdasarkan akumulasi omset (tanpa batas waktu). Peringkat 
distributor ditentukan dengan akumulasi omset Group sejak bergabung 
bukan berdasarkan omset bulan berjalan sehingga tidak ada batasan waktu 
untuk mencapainya. 
d. Tidak ada turun peringkat. Peringkat distributor tidak akan perna turun 
walau omset bulan berjalan turun (karena tidak ada target), peringkat 
hanya diukur oleh total akumulasi omset, bukan omset bulan berjalan. 
e. Pendaftaran berlaku seumur hidup dan dapat diwariskan. Biaya 
pendaftaran untuk bergabung mulai peringkat Bintang empat dan 




hidup, tidak perlu registrasi lagi setiap tahunnya, bahkan bisa diwariskan 
kepada keluarga. 
Ada 8 jenis bonus yang diberikan oleh Tiens yaitu : 
a. Bonus Sponsor 























b. Bonus Pasangan 


























c. Bonus Bimbingan 




























d. Bonus Prestasi 
Bonus yang didapatkan apabila ada jaringan yang memiiki peringkat 



























e. Bonus Kepemimpinan 



























f. Bonus Elite (bonus khusus peringkat internasional) 


























g. Bonus BSI (4%) 
Bonus yang didapatkan dari persentase omset dunia yang dibagikan untuk 

























h. Bonus Reward 
Bonus yang didapatkan ketika memenuhi syarat kualifikasi dari Tiens 
 
Gambar 1.12 























2. Akad Kerja Sama Antara Perusahaan Dan Distributor  
Untuk sahnya suatu perjanjian diperlukan empat syarat menurut pasal 1320 
kitab Undang-Undang hukum perdata : 
a. Sepakat dengan perjanjian yang mengikat dirinya. 
b. Cakap untuk membuat suatu perjanjian. 
c. Mengenai suatu hal tertentu. 
d. Suatu sebab yang halal. 
Syarat yang pertama dinamakan syarat – syarat subyektif, yaitu mengenai 
orang yang melakukan perjanjian, sedangkan dua syarat yang terakhir dinamakan 
syarat obyektif, karena mengenai perjanjiannya.  
Orang yang melakukan perjanjian harus cakap menurut hukum. Pada 
dasarnya, setiap orang yang sudah dewasa atau akil baligh dan pikirannya sehat. 
Dalam pasal 1330 kitab Undang - undang hukum perdata disebut sebagai orang- 
orang yang tidak cakap untuk membuat perjanjian : 
a. Orang yang belum dewasa. 
b. Mereka yang ditaruh di bawah pengampuan. 
c. Orang perempuan dalam hal yang ditetapkan oleh undang - undang, dan 
semua orang yang dilarang oleh Undang - undang dalam perjanjian 
tertentu.  
Dari sudut rasa keadilan, diperlukan bahwa orang yang membuat suatu 
perjanjian dan nantinya akan terikat oleh perjanjian itu, mempunyai cukup 
kemampuan untuk menginsyafi benar - benar akan bertanggung jawab yang 




yang membuat perjanjian berarti mempertaruhkan kekayaan, maka orang tersebut 
haruslah orang yang sungguh - sungguh berhak bebas berbuat dengan harta 
kekayaannya.  
C. Distributor Peringkat Delapan Tiens 
Distributor peringkat delapan Tiens merupakan seseorang atau mitra 
perusahaan Tiens yang bergabung secara resmi di stokis-stokis Tiens seluruh 
Indonesia. Peringkat bintang delapan adalah peringkat tertinggi sebelum peringkat 
tahapan internasional, untuk mencapai peringkat ini ada syarat dan ketentuan yang 
diterapakan oleh perusahaan, syarat dan ketentuan adalah distributor harus 
mempunyai Akumulasi Total Network Point Value atau ATNPV sebesar Rp. 
1.400.000.000. Akumulasi Total Network Point Value adalah akumulasi 
pembelanjaan produk pribadi dan jaringan dari awal bergabung hingga waktu saat 
ini. Tidak ada batasan waktu yang ditentukan oleh  perusahaan dalam mencapai 
peringkat ini, kapanpun mencapai 1,4 miliar maka, ditributor tersebut sah 
berperingkat sebagai bintang delapan. Rata-rata distributor mencapai peringkat ini 












HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Hasil Penelitian 
Pada hakikatnya promosi merupakan suatu bentuk komunikasi 
pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 
menyebarkan  informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan mengingatkan 
pasar sasaran atas perusahaan dan juga produknya agar bersedia menerima, 
membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan. 
Hal tersebut juga merupakan tujuan dari distributor Tiens , bahwasanya 
mereka ingin menyebarkan informasi, mempengaruhi, serta mengingatkan 
calon konsumen tentang perusahaan Tiens maupun produk yang dimiliki. 
1. Strategi Perencanaan Personal Selling Distributor Bintang Delapan 
Tiens Dalam Meningkatkan Penjualan di Kota Makassar 
Dalam Bab ini peneliti akan memaparkan strategi Personal Selling yang 
dilakukan oleh distributor bintang delapan Tiens dalam meningkatkan 
penjualan. Peneliti melakukan penelusuran fakta untuk mengetahui strategi 
perencanaan Personal Selling yang dilakukan oleh distributor Tiens bintang 
delapan dengan mengggunakan berbagai metode. Pengumpulan data perimer 
melalui wawancara yang dilakukan dengan beberapa peringkat bintang 




berkitan dengan strategi perencanaan Personal Selling yang dilakukan oleh 
distributor bintang delapan Tiens dalam meningkatkan penjualan. 
Strategi Personal Selling distributor bintang delapan Tiens terbagi 
menjadi tiga aktivitas utama, yaitu perencanaan, strategi pendekatan 
individual dan pelaksanaan strategi Personal Selling. Berdasarkan teori yang 
sudah dipaparkan di BAB I, aktivitas perencanaan meliputi  mencari dan 
mengelompokkan data calon calon konsumen, dan melakukan analisis calon 
calon konsumen. Dalam aktivitas pendekatan individual akan dipaparkan 
bagaimana  distributor bintang delapan Tiens berupaya untuk meyakinkan, 
menarik perhatian, hasrat, tindakan  dan kepuasan calon calon konsumen. 
Dalam aktivitas pelaksanaan akan dijelaskan  bagaimana melakukan 
pencarian calon calon konsumen, pra pendekatan, pendekatan, presentase dan 
demontrasi, penanganan keberatan, menutup penjualan, dan tindak lanjut. 
Berdasarkan penelusuran fakta yang peneliti peroleh di distributor 
bintang delapan Tiens, yakni informasi yang berupa penjelasan  dan 
pembahasan tentang strategi Personal Selling yang dilakukan oleh pihak 
distributor bintang delapan Tiens dalam meningkatkan penjualan. Strategi 
yang dilakukan oleh distributor bintang delapan Tiens adalah sebagai berikut: 
a. Persiapan dan Perencanaan 
 
Strategi Personal Selling yang digunakan oleh distributor bintang delapan 






1) Tahap Persiapan : 
Tahap persiapan merupakan tahap pertama yang dilakukan oleh 
distributor bintang delapan Tiens sebelum memulai kegiatan menjual. 
Hal-hal yang harus dipersiapkan terlebih dahulu yaitu : 
a) Mencari dan Mengelompokkan Calon Calon pelanggan 
Ada beberapa sumber data  di mana distributor bintang 
delapan Tiens bisa mendapatkan data calon calon konsumen : (1) 
Data calon pelanggan yang sudah ada, dengan membuka kembali 
daftar nama yang dimiliki contohnya keluarga, sahabat, dan teman-
teman, (2) Melalui broker (perantara), broker hanya bertugas 
mencari calon calon pelanggan saja, ketika informasi tentang calon 
pelanggan sudah didapatkan, distributor bintang delapan Tiens 
yang kemudian menghubungi calon pelanggan untuk membuat 
janji atau melakukan kunjungan ke tempat calon calon pelanggan 
tersebut.  
b) Analisis Calon pelanggan,  
Distributor bintang delapan Tiens perlu mempelajari data-
data yang didapat tentang calon calon pelanggan (apa 
kebutuhannya, siapa yang terlibat dalam keputusan pembelian) dan 
para pembelinya. distributor bintang delapan Tiens selalu membuat 
janji terlebih dahulu  untuk meminta ijin bertemu atau dapat 




bertanya kepada calon calon konsumen untuk mengetahui 
kebutuhan yang di inginkan oleh calon calon konsumen.  
  “Diawal kami tanyakan tentang keluhan-keluhan (penyakit) 
yang diderita, baru kami tawarkan produk dari kami. Setelah 
kami tawarkan dan tertarik dengan produk yang kami tawarkan, 
biasanya langsung transaksi ditempat dan kami follow up setiap 
minggunya untuk memastikan kondisi setelah mengkonsumsi 
produk dari kami”. (wawancara dengan Ibu Radhia, distributor 
bintang delapan Tiens, Mei 2017) 
 
 Hal yang sama juga diungkapkan oleh Bapak Andry 
sebagai distributor bintang delapan bahwa beliau juga selalu 
bertanya terlebih dahulu, keluhan apa yang dimiliki calon calon 
konsumen, setelah itu merekan baru mencoba untuk menawarkan 
produk yang dimiliki oleh perusahaan Tiens. 
 “Saya sebagai distributor produk kesehatan harus selalu 
mau mendengarkan apa yang menjadi keluhan-keluhan calon 
calon konsumen” (wawancara dengan Pak Andry, distributor 
bintang delapan Tiens, Mei 2017) 
 
c) Sales Kit 
  
  Persiapan lain yang penting dalam tahap persiapan 
melakukan kegiatan Personal Selling adalah sales kit. Sales kit 
adalah serangkaian perlengkapan/atau alat jaul yang dibawa dalam 
kegiatan Personal Selling. dikemas dalam satu map yang berisi 
berbagai brosur, alat presentase, list harga produk dan lain-lain 
sebagainya. 
  “Alat bantu harus selalu disiapakan sebelum berperang, 
karena kalau tidak ada alat bantu akan bisa memberikan 
keyakinan kepada calon calon konsumen dan akhirnya bicara 
kosongki” (wawancara dengan Pak Fatar, distributor bintang 





 Selain sales kit, para distributor bintang delapan juga 
menggunakan laptop dan gadget sebagai media untuk 
menampilkan visual agar calon calon konsumen merasa lebih 
tertarik dengan produk dan alat kesehatan yang ditawarkan. sales 
kit seperti brosur diberikan kepada calon calon konsumen agar 
nantinya calon calon konsumen dapat melihat dan mempelajari 
lebih lanjut tentang produk dan alat kesehatan yang ditawarkan 
oleh distributor 
 
 “Saya selalu membawa sales kit kemana-mana dan sales kit 
yang saya gunakan tidak semua, biasanya sih tergantung kondisi 
calon calon konsumen, kalau calon calon konsumen punya 
waktu banyak saya akan gunakan laptop untuk presentase tapi 
kalau waktu calon calon konsumen tidak banyak biasanya saya 
langsung berikan brosur dan saya follow up paling lama dua 
hari” (wawancara dengan pak Ilham, distributor bintang delapan 
Tiens, Mei 2017) 
 
d) Mempersiapan Produk untuk Demo 
 
 Persiapan lain yang penting dalam tahap persiapan 
melakukan   kegiatan Personal Selling adalah mempersiapkan 
produk untuk demo. Demo produk adalah perlengkapan produk 
dan bahan-bahan lainnya untuk didemokan dihadapan calon calon 
konsumen, agar calon calon konsumen lebih percaya dan tertarik 
untuk membeli produk yang ditawarkan oleh distributor bintang 
delapan Tiens. 
 Demo produk yang biasa dibawa oleh distributor bintang 




memilih produk tersebut karena produk teh dan pembalut tidak 
membutuhkan waktu yang lama dalam melaksanakan demo 
produk. 
 
 “Saya pribadi lebih suka melakukan demo produk teh dan 
pembalut kepada calon calon konsumen, karena ketika saya 
melakukan demo, calon calon konsumen akan merasa yakin dan 
percaya dengan keunggulan produk kami dibandingkan produk 
yang lain” (wawancara dengan Ibu Radhia, distributor bintang 
delapan Tiens, Mei 2017) 
 
2) Tahap Pelaksanaan 
  Distributor bintang delapan Tiens juga memanfaatkan 
serangkaian kegiatan seperti pertemuan rutin setiap minggunya. 
Pertemuan rutin ini diadakan di hotel-hotel untuk memperkenalkan 
semua produk Perusahaan Tiens, distributor juga melakukan upaya 
penyebaran brosur. 
b. Strategi Pendekatan Induvidual dalam Kegaiatan Personal Selling 
 
Dalam kegiatan Personal Selling ada strategi pendekatan induvidual yang 
terbagi dalam beberapa tahap, yaitu :  
1) Perhatian  
Distributor bintang delapan Tiens mempunyai beberapa cara 
untuk meyakinkan calon calon konsumen agar mereka merasa yakin 
bahwa dengan produk yang akan ditawarkan. Hal partama yang 
dilakukan adalah distributor bintang delapan Tiens biasanya 




kesehatan dengan menunjukkan fakta-fakta yang ada. Selanjutnya 
adalah menawarkan produk kesehatan yang sesuai dengan keluhan 
calon calon konsumen.  Hal yang lain dilakukan untuk meyakinkan 
calon calon konsumen adalah dengan menunjukkan visual atau 
tampilan produk kesehatan Tiens. 
 “Kalau misalnya calon calon konsumen yang lama, tinggal 
di diperhatiakan saja atau di maintenance, atau dikasi informasi 
pas lagi ada promo. Untuk calon calon konsumen yang baru, ya 
kita tanyakan lagi kebutuhannya apa, kita tawarkan sesuai 
dengan keluhannya. Biasanya kami jelaskan tentang perbedaan 
produk kami dengan yang lain” (wawancara dengan Ibu Ilham, 
distributor bintang delapan Tiens, Mei 2017) 
 
Selain upaya diatas distributor bintang delapan Tiens juga selalu 
mengandalkan keramah-tamahan, berusaha untuk melakukan 
semaksimal mungkin.  
 “Kalau masalah meyakinkan bisa dengan ramah tamah atau 
dengan  tehnik 3S yaitu Senyum Salam Sapa” (wawancara 
dengan Ibu Ilham, distributor bintang delapan Tiens, Mei 2017) 
 
2) Minat 
Menarik minat merupakan tahap strategi pendekatan individual 
yang kedua yang dilakukan oleh distributor bintang delapan Tiens, 
agar mereka memiliki minat yang kuat terhadap produk yang 
ditawarkan oleh distributor. Produk yang ditawarkan sangat beragam, 
maka upaya dalam menarik calon calon konsumen pun berbeda. 
Sebagai contoh untuk paket peninggi badan, calon calon konsumen 




 “Biasanya kami perlihatkan bentuk produknya seperti apa, 
kami jelaskan cara kerjanya hanya 10 hari, kami berikan promo 
untuk hari itu juga dan akhirnya calon calon konsumen 
mengambil paket peninggi badan. Selain itu juga kami 
tunjukkan testimoni dari calon calon konsumen lama yang telah 
berhasil atau membuktikan paket peninggi badan kami, ada usia 
21 tahu bisa tambah tinggi 5 cm dan itu hanya 5 hari konsumsi” 
(wawancara dengan Pak Andry, distributor bintang delapan 
Tiens, Mei 2017) 
 
3) Hasrat 
Dalam kegiatan Personal Selling, biasanya akan ada kebertan-
keberatan dari calon calon konsumen tentang produk yang ditawarkan 
oleh distributor bintang delapan Tiens, jadi distributor harus mampu 
memberikan gambaran tentang reaksi-reaksi yang akan terjadi ketika 
mengkonsumsi produk kesehatan tiens. 
 “Biasanya kami jelaskan diawal sebelum calon calon 
konsumen mengkonsumsi produk dari kami contohnya produk 
teh. Reaksi produk teh ketika dikonsumsi akan menimbulkan 
sering buang air kecil, sakit kepala yang tidak biasa dan lain-
lain, sebenarnya itu bukan efek samping tapi produknya sudah 
mulai bekerja dengan baik dan itu tidak berlangsung lama” 
(wawancara dengan Pak Rizky, distributor bintang delapan 
Tiens, Mei 2017) 
 
4) Tindakan  
Tindakan yang diambil ketika distributor bintang delapan Tiens 
dalam melakukan kegiatan Personal Selling adalah biasanya pihak 
calon calon konsumen tidak langsung mengambil produk yang 
ditawarkan. 
“Biasanya sebagian besar dari mereka tidak langsung 
mengambil tindakan yang positif, tindakan yang biasa di ambil 
adalah pikir-pikir dulu, tanyakan ke orang tua dulu, dan lain-
lain” (wawancara dengan Pak Fatar, distributor bintang delapan 





Meyakinkan kembali kepada calon calon konsumen bahwa 
proses kegiatan Personal Selling ini tidak hanya menguntungkan bagi 
pihak distributor bintang delapan Tiens saja, tetapi justru ada banyak 
hal yang menguntungkan yang bisa didapatkan oleh calon calon 
konsumen. 
 “Jadi perusahaan kami berangkat dari konsep kesehatan dan 
kesejahteraan untuk umat, jadi semua orang butuh sehat dan 
sejahtera. Saya sebagai distributor bintang delapan Tiens niat 
utama melakukan Personal Selling kepada calon calon 
konsumen untuk membantu atau menolong calon calon 
konsumen dari keluhan-keluhan yang diderita, ketika calon 
calon konsumen saya sembuh saya merasa senang dan calon 
calon konsumen saya juga mersa puas dan sangat bahagia” 
(wawancara dengan Pak Fatar, distributor bintang delapan 
Tiens, Mei 2017) 
 
c. Tahap Pelaksanaan  Strategi Persnoal Selling 
 
1) Mencari Calon calon konsumen 
 
Distributor bintang delapan Tiens biasanya sudah mempunyai 
list calon calon konsumen yang akan menjadi sasaran kegiatan 
Personal Selling mereka. Untuk menemui mereka distributor bintang 
delapan Tiens membuat janji terlebih dahulu sebelum melakukan 
kegiatan Personal Selling atau bisa datang ke tempat-tempat yang 
banyak orang contohnya mall, kampus-kampus, pasar, dan lain-lain 
untuk melakukan kegiatan prospecting. Atau bisa menghubungi 
kembali calon calon konsumen yang sudah berlangganan untuk 
menawarkan kembali produk yang pernah dikonsumsi atau hanya 




dikonsumsi dan promo produk yang sedang berlangsung Tidak sulit 
untuk mencari calon calon konsumen karena distributor bintang 
delapan Tiens bisa malakukan prospecting atau melalui broker 
(perantara) bisa melalui teman, sahabat, keluarga dan kenalan. 
“Biasanya kalau kami ingin menambah daftar calon calon 
konsumen, kami akan melakukan prospecting ditempat-tempat 
keramaian dan biasanya juga menghubungi kembali calon calon 
konsumen yang hanya sekedar bertanya, misalnya  dibulan ini 
belum mau, yaa bulan depan kita hubungi lagi” (wawancara 





Dalam tahap prapendekatan, distributor bintang delapan Tiens 
sudah menetapkan tujuan penjualan. Tujuan penjualan tersebut adalah 
berusaha menarik minat dan juga perhatian calon calon konsumen 
agar calon calon konsumen mau membeli produk yang ditawarkan 
oleh distributor bintang delapan Tiens. Secara tidak langsung 
distributor bintang delapan Tiens melakukan basa-basi singkat kepada 
calon calon konsumen lalu masuk kepembahasan tentang pentingnya 
kesehatan   Prapendekatan yang dilakukan distributor bintang delapan 
Tiens kepada calon calon konsumen hanya untuk mendapatkan 
informasi tentang calon calon konsumen, misalnya distributor bintang 
delapan Tiens sedang malakukan prospecting, hal utama yang 
dilakukan adalah memecah kebekuan atau iced breaking.  
“Biasanya kalau saya melakukan pendekatan dalam 
prospecting itu yang saya lakukan diawal adalah melakukan 




memecah kebekuan pada kondisi saat itu, dan di akhir 
pembicaraan biasanya saya minta nomor telfon atau kartu nama 
kalau ada untuk bisa saya hubungi kembali” (wawancara dengan 
Pak Rizky, distributor bintang delapan Tiens, Mei 2017) 
Selain itu distributor bintang delapan Tiens juga menerapkan metode 
FORM yaitu bertanya tentang Family atau Keluarga, Occopution atau 
pekerjaan, Rekresion atau liburan, Message atau pesan. Metode ini 
sangat dimanfaatkan sekali oleh distributor bintang delapan Tiens 
karena semua orang rata-rata suka ditanyakan tentang dirinya 
“Biasanya saya malakukan tehnik FORM yaitu 
menanyakan tentang keluarganya, pekerjaannya, sudah pernah 
kemana saja, lalu diakhir saya berikan pesan yang baik kepada 
calon calon calon konsumen saya, tehnik ini selalu menjadi 
senjata kami ketik mencari calon calon konsumen dan tidak lupa 
juga sering mengucapkan namanya, karena seorang bijak 
mengatakan nyanyian yang indah adalah ketika nama kita 
disebut” (wawancara dengan Pak Rizky, distributor bintang 
delapan Tiens, Mei 2017) 
 
3) Pendekatan 
Pada tahap ini distributor bintang delapan Tiens sudah mampu     
memahami karakter calon calon konsumen yang akan menjadi sasaran 
kegiatan personal selling. Pihak distributor bintang delapan Tiens 
sudah mengerti produk apa yang nantinya akan ditawarkan pada calon 
calon konsumen. Setelah itu distributor bintang delapan Tiens dapat 
mengetahui secara detail kebutuhan yang dinginkan oleh calon calon 
konsumen agar dapat terpenuhi secara maksimal. Hal ini sesuai 
dengan apa yang diungkapkan oleh Bu Radhia salah satu distributor 




“Setelah saya melakukan prapendekatan saya akan 
langsung melakukan personal selling karena saya sudah tau apa 
yang menjadi kebutuhan calon calon konsumen pada saat saya 
melakukan prapendekatan, saya lakukan pendekatan dengan 
menelfon calon calon konsumen dan paling lama dua hari 
setelah malakukan prospecting” (wawancara dengan Ibu 
Radhia, distributor bintang delapan Tiens, Mei 2017) 
 
Saya sebagai distributor selalu menjadi pendengar yang baik. Terlebih 
dahulu selalu mendengarkan apa yang mereka butuhkan dan juga 
mereka inginkan. Lebih mendengarkan dari pihak calon calon 
konsumen dibandingkan memberikan berbagai informasi yang belum 
tentu dibutuhkan oleh pihak calon calon konsumen. Tentunya tetap 
berpegang pada produk Tiens 
“Kalau saya selalu berusaha mendengarakan keluhan-
keluhan dan apa yang diinginkan calon calon konsumen. Orang 
lebih suka didengerin apa yang dia butuhkan saja, kadang kalau 
terlalu digelontorkan informasi malah kadang suka tidak 
respect”(wawancara dengan Ibu Radhia, distributor bintang 
delapan Tiens, Mei 2017) 
 
4) Presentase dan Demontrasi 
Tahap ini adalah tahap dimana distributor bintang delapan Tiens 
harus    menjabarkan produk knowledge yang ditawarkan kepada calon 
calon konsumen. Sehingga memudahkan dalam melakukan presentase 
dan dapat menjabarkan dengan jelas bagaimana keunggulan produk 
yang dimiliki produk Tiens dibandingkan dengan produk yang lain. 
Selain itu juga dapat menjawab semua pertanyaan calon calon 
konsumen dngan tepat. Sehingga calon calon konsumen merasa 
tertarik dan puas dengan apa yang telah disampaikan oleh distributor 




dengan alur yang baik. Sehingga calon calon konsumen merasa yakin 
dan tertarik untuk mendengarkan lebih lanjut presentase yang sedang 
berlangsung. Bagi calon calon konsumen baru biasanya distributor 
bintang delapan Tiens memperkenalkan perusahaan Tiens beserta 
produk dan marketingnya. Tentunya didukung dengan menggunakn 
media  yang dapat menarik keinginan calon konsumen untuk membeli 
produk yang ditawarkan. seperti tablet menujukkan produk secara 
visual, brosur, list harga, dan lain-lain. 
“Biasanya sih saya selalu ada alat bantu (sales kit), itu 
wajib. Bawa gadget, brosur, flip chart, produk untuk demo dan 
laptop”  (wawancara dengan Pak Andry, distributor bintang 
delapan Tiens, Mei 2017) 
 
5) Penanganan Keberatan 
Penanganan keberatan adalah tahap selanjutnya  setelah 
distributor     bintang delapan Tiens melakukan tahap presentase dan 
demontrasi. Tahap ini adalah tahap dimana distributor bintang delapan 
Tiens wajib memberikan yang terbaik kepada calon calon konsumen  
ketika calon calon konsumen mersa kurang puas dengan produk yang 
ditawarkan ada dua keberatan yaitu keberatan reaksi produk dan 
keberatan produk tidak memerikan hasil kepada calon calon 
konsumen, biasanya distributor bintang delapan Tiens meneyelesaikan 
sendiri dengan cara memberikan informasi tentang reaksi produk pada 
awal konsumsi. Hal ini disampaikan oleh Pak Ilham salah satu 





“Biasanya saya jelaskan diawal tentang reaksi yang akan 
timbul pada saat mengkonsumsi produk ini, jadi ketika calon 
calon konsumen merasakan reaksi maka akan segera konsultasi 
dan kami berikan keyakinan untuk tetap melanjutakan, karena 
itu bukan efek samping tapi produk yang kami berikan sudah 
mulai bekerja”(wawancara dengan Pak Ilham, distributor 
bintang delapan Tiens, Mei 2017) 
 
Apa yang disampaikan pak Ilham juga disampaikan oleh pak Andri, 
semua bisa saja terjadi ketika distributor menemui calon calon 
konsumen baru. Terkadang calon calon konsumen menolak 
dipresentase oleh distirbutor ketika mendengar bahwa ini produl 
MLM. 
“Saya pernah menemui calon calon konsumen baru, ketika 
dia tau bahwa produk yang akan saya tawarkan adalah produk 
dari perusahaan yang berkonssep MLM calon calon konsumen 
saya langsung negatif sekali, akhirnya saya coba negosiasi dan 
berusaha memberikan informasi yang jelas tentang apa itu 
MLM, dan memberikan perbandingan tentang pengobatan 
herbal dan pengobatan kimia dan alhamdulillah calon calon 
konsumen saya sudah mulai menerima walaupun tidak terjadi 
transaksi” (wawancara dengan Pak Andry, distributor bintang 
delapan Tiens, Mei 2017) 
 
6) Menutup Penjualan (closing) 
Menutup penjualan merupakan tahap penting dalam proses 
kegiatan Personal Selling dimana tahap ini transaksi dilaksanakan. 
Mengulangi inti dari apa yang telah ditawarkan dan berusaha 
meyakinkan kembali calon calon konsumen bahwa produk Tiens 
merupakan pilihan yang tepat. Berikut petikan wawancara kepada pak 




“Biasanya sih saya ingatkan kembali apa yang tadi sudah 
ditawarkan”(wawancara dengan Pak Andry, distributor bintang 
delapan Tiens, Mei 2017) 
 
Ada kepakatan yang terjadi, walaupun tidak langsung transaksi 
langsung ditempat. Memberikan waktu kepada calon calon konsumen 
untuk lebih mengenal dan mempelajari produk-produk yang 
ditawarkan dengan menggunakan brosur yang diberikan oleh 
distributor bintang delapan Tiens. 
“Kalau udah selesai kita selalu ingatkan lagi, kita bisa 
usahakan apa yang calon calon konsumen inginkan, selalu 
menjalin komunikasi  walaupun pada hakikatnya mereka tidka 
order langsung, tapi mereka biasanya bilang kalau akan diskusi 
dulu dengan orang tuanya” (wawancara dengan Ibu Radhia, 
distributor bintang delapan Tiens, Mei 2017) 
 
7) Tindak Lanjut 
Tindak lanjut yang dilakukan dapat secara langsung ataupun 
melalui telepon. Tetap menjalin hubungan baik dengan memberikan 
kesempatan kepada calon calon konsumen untuk merasakan 
pelayanan yang baik.  biasanya pihak distributor bintang delapan 
Tiens selalu maintanance setiap minggu untuk mengetahui 
perkembangan kondisi calon calon konsumen dan selain itu juga 
memberikan informasi tentang produk baru dan promo yang sedang 
berlangsung. 
“Kalau saya biasanya selalu menelpon setiap minggu, jadi 
saya kontrol mereka dan selalu saya ingatkan untuk 
mengkonsumsi produknya lagi, jadi ketika produknya mulai 




kembali”(wawancara dengan Pak Fatar, distributor bintang 
delapan Tiens, Mei 2017) 
 
2. Cara Mengubah Sikap Negatif/Menolak Produk Menjadi Sikap Positif 
atau Menerima 
Strategi  personal selling distributor bintang 8 Tiens selalu mengalami 
hambatan dan tantangan salah satunya adalah penolakan, penolakan yang 
yang dimaksud adalah tidak mau bertransaksi dengan apa yang ditawarkan 
oleh  distributor bintang delapan Tiens dan biasanya terjadi karena hasil dari 
pertimbangan calon konsumen sendiri. Penolakan umumnya didasarkan  
pada: 
a. Informasi mengenai produk dan bisnis multilevel marketing masih 
kurang dimengerti oleh calon konsumen 
b. Harga atau Price yang mahal  
c. Pengetahuan tentang produk herbal yang masih kurang dimengerti oleh 
calon konsumen 
d. Produk Perusahaan yang berkonsep multilevel marketing 
Pernyataan ini sesuai dengan hasil wawancara peneliti dengan pak Andry : 
“Biasanya ketika saya selesai melakukan personal selling 
banyak calon konsumen yang langsung berfikiran negatif dan 
akhirnya menolak bisnis maupun produknya, disinilah tugas 
saya sebagai marketing untuk mengubah sikap menolak menjadi 
sikap menerima” (wawancara dengan Pak Andry, distributor 




Tujuan utama dalam proses pemasaran adalah closing atau terjadinya 
transaksi antara penjual dan pembeli, namun penentu proses closing itu ada 
pada pihak calon konsumen, ketika calon konsumen merasa bahwa semua 
informasi yang disampaikan mengenai produk tidak sesuai dengan apa yang 
calon konsumen pahami, maka proses closing akan terhambat.  
 “Saya saring bertemu dengan calon calon konsumen dan 
rata-rata memang banyak yang tidak paham mengenai produk 
herbal dan keunggulan produk Tiens, akhirnya banyak yang 
menolak, apalagi ketika calon calon konsumen mengetahui 
bahwa ini produk dari perusahaan MLM maka proses closing 
sulit untuk terjadi” (wawancara dengan Pak Andry, distributor 
bintang delapan Tiens, Mei 2017) 
  
Tugas utama seorang marketing adalah bagaimana caranya bisa mengclosing 
calon calon konsumen, bagaimanapun caranya yang penting tidak memaksa 
calon calon konsumen untuk bertransaksi. Penulis meneliti dan melihat fakta 
yang ada dilapangan tentang bagaimana cara ditributor bintang delapan Tiens 
dalam mempersuasi calon konsumen atau mengubah sikap negatif manjadi 
sikap menerima atau positif. Cara yang dilakukan oleh distributor bintang 
delapan Tiens adalah sebagai berikut : 
1) Mendengarakan 
Distributor bintang delapan Tiens selalu menjadi pendengar yang  
baik, mendengar apa yang menjadi pendapat dan pertimbangan calon 
konsumen tentang apa yang ditawarkan oleh distirbutor. Distributor 
tidak melakukan adu argumen kepada calon konsumen, karena akan 




pernah terjadi. Sesuai dengan apa yang diktakan oleh pak Irfandi 
bahwa : 
“Kalau saya diawal pasti selalu mendengarkan, saya 
berikan kesempatan kepada calon calon konsumen untuk 
berbicara banyak tentang sikap negatifnya, setelah itu saya 
samakan persepsi dan saya dukung apa yang dia katakan, 
selanjutnya baru saya coba membuka pembicaraan dengan 
mengarahkan ke hal yang positif tentang pengetahuan multilevel 
marketing dan produk-produknya” (wawancara dengan Pak 
Irfandi, distributor bintang delapan Tiens, Mei 2017) 
 
2) Memberikan pengetahuan tentang pengobatan Herbal dan  Kimia 
Setelah distributor melakukan tahap mendengarakan maka 
selanjutnya distributor memberikan pengetahuan tentang pengobatan 
timur atau herbal dan pengobatan barat atau kimia. Distirbutor 
memberikan informasi tentang testimoni produk Tiens dari penyakit 
yang biasa hingga yang berat selain testimoni, distributor juga 
memperlihatkan sertifikat yang telah didapatkan oleh perusahaan dan 
terkahir memperlihatakan buku yang berjudul 90 dokter berkata 
tentang keunggulan produk Tiens. Seperti yang dikatakan oleh pak 
Ilhm bahwa : 
“Biasanya saya selalu memberikan fakta-fakta yang ada, di 
awal saya berikan pengetahuan tentang cara pengobatan herbal 
dan cara pengobatan kimia, nah ketika saya jelaskan apa untung 
dan ruginya maka calon konsumen akan  yakin dan percaya 
dengan produk yang kita tawarkan. Selain itu juga saya berikan 
fakta atau testimoni calon konsumen yang sembuh total setelah 
konsumsi produk herbal Tiens” (wawancara dengan Pak Ilham, 





3)  Menjelaskan Konsep Multilevel Marketing yang benar 
Setelah memberikan pengetahuan tentang produk herbal dan 
kimia   maka distributor juga menjelaskan tentang konsep pemasaran 
multilevel marketing atau MLM.   
4) Demo Produk 
Distributor selalu mendemokan produk dihadapan calon 
konsumen, agar calon konsumen yakin dan percaya bahwa produk 
herbal dari Tiens sangat berkualitas serta memberikan efek yang baik 
pada calon konsumen. Hal ini sesuai dengan yang dikatakan oleh ibu 
Radhia bahwa : 
“Saya dan seluruh jaringan saya yang aktif biasanya kalau 
ketemu dengan calon pelanggan yang negatif atau kurang 
percaya maka yang akan kami lakukan adalah mendemokan 
produk yang, dengan cara ini alhamdulillah rata-rata calon 
konsumen bisa mengubah sikap yang tadi ada rasa menolak 
menjadi rasa percaya dan menerima produk yang kami tawrkan, 
selain itu juga kami melanjutkan dengan menjelasksan 
keunggulan produk kami yang tidak dimiliki oleh produk merek 
lain” (wawancara dengan Ibu Radhia, distributor bintang 
delapan Tiens, Mei 2017) 
5) Memberi Rasa Takut 
 
Memberi rasa ketakutan adalah cara yang dilakukan oleh 
distributor   bintang depan Tiens dalam melakukan proses personal 
selling cara ini mengajak calon calon konsumen untuk berfikir dan 
merenung mengenai kesahatannya dan masa depannya,  apa lagi calon 




penyakit yang lumayan berat, itu akan memberkan kekuatan 
distributor dalam proses akhir personal selling yaitu closing. Semua 
orang selalu merasa was-was atau takut dengan apa yang terjadi 
dengan dirinya pada masa yang mendatang, takut jika terjadi hal-hal 
yang tidak sesuai dengan yang dinginkan. Seperti yang dikatakan oleh 
pak Andry bahwa:   
“Saya selalu mengajak berfikir calon calon konsumen dan 
memberikan rasa perasaan takut kepada kesehatnnya. Misalnya 
saya ketemu dengan calon calon konsumen yang sehat tapi 
punya tekanan darah yang tinggi dan kolestrol yang berlebih, 
nah disitu saya mulai bererita tentang resiko-resiko yang akan 
terjadi pada penderita darah tinggi dan kolestrol berlebih, lalu 
saya berikan fakta-fakta yang terjadi. Saya biasanya berkata 
seperti ini, saya tau pak, semua orang sayang dengan dirinya dan 
kesehatannya, saya tau bapak hari ini juga masih baik-baik saja, 
tapi apakah bapak menjamin besok masih sehat ? pasti tidak 
pak, saya hanya mau ingatkan saja kepada bapak tentang resiko 
bagi orang yang punya darah tinggi dan kolestrol berlebih itu 
akan menimbulkan penyakit stroke. Bayanggkan kalau bapak 
stroke, bapak tidak bisa menikmati hidup bersama keluarga, 
makan makanan yang enak, tidak bisa mengajak keluarga 
liburan dll. Olehnya itu, saya sarankan bapak untuk menjaga 
kesehatan dengan mengkonsumsi produk kami pak” (wawancara 














Kegiatan personal seling yang dilaksanakan dapat meningkatkan arus 
penjualan. Oleh karena itu melalui strategi personal selling yang dilakukan oleh 
distributor bintang delapan Tiens dapat menyampaikan pesan atau informasi 
kepada calon konsumen. Setiap perusahaan, instansi ataupun organisasi yang 
ingin mencapai tujuan penjualan yang maksimal pasti selalu berusaha 
memperkenalkan produknya agar diketahui dan dikenal oleh khalayak. Metode 
yang tepat untuk mengenalkan produk tersebut adalah melalui penggunaan 
strategi komunikasi pemasaran dengan metode personal selling. Setelah penulis 
melakukan penelitian, penulis mendapatkan beberapa persiapan dan  pelakasanaan 
personal selling. Tiap-tiap metode pemasaran memiliki keunggulan masing-
masing. Distributor bintang delapan Tiens menerapkan strategi perencanaan 
personal selling sebagai peningkatan penjualan. Persiapan dan pelaksanaan 
strategi personal selling yang digunakan adalah : 
a. Tahap Persiapan. 
Tahap persiapan yang dilakukan oleh distributor bintang delapan Tiens 
yaitu mencari dan mengelompokkan data calon calon pelanggan, 
menganalisis calon pelanggan, mempersiapkan alat bantu atau sales kit 
dan mempersiapkan produk untuk bahan demo. Distributor bintang 
delapam Tiens membuat daftar nama pada buku yang telah disiapkan 






b. Tahap Pelaksanaan 
Perusahaan biasanya tidak hanya melakukan kegiatan promosi atau 
penjualan di dalam kantor atau dealer saja, tetapi benar-benar 
memanfaatkan tenaga penjualan yang ada sebagai bagian dari kegiatan 
penjualan personal. Biasanya kegiatan-kegiatan yang dilakukan berupa 
pameran-pameran dan penyebaran brosur. Distributor bintang delapan 
Tiens melakukan penyebaran brosur dan melaksanakan pertemuan rutin 
setiap minggunya. Selain itu distributor bintang delapan Tiens 
melakukan pelaksanaan personal selling mulai dari mencari calon 
konsumen hingga melakukan tindak lanjut. 
c. Strategi Pendekatan Individual 
Strategi pendekatan individual dalam kegiatan Personal selling 
distributor bintang delapan Tiens dilakukan dengan melalui lima tahap 
sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Russel, mulai dari perhatian, 
menarik minat, hasrat, tindakan, dan juga kepuasan.  
Strategi personal selling distributor bintang delapan Tiens tidak berhasil jika 
tidak terjadi tujuan akhir yaitu closing. Sikap negatif atau menolak dari calon 
calon konsumen adalah tugas berat seorang distributor untuk mengubah sikap 
calon calon konsumen menjai positif atau menerima. Penolakan dari calon calon 
konsumen dipengaruhi beberapa faktor, salah satunya adalah  pengetahuan 
tentang prdouk herbal masih kurang. Distributor bintang delapan Tiens melakukan 
tehnik-tehnik untuk memberikan rasa positif kepada calon calon konsumen. Cara 





Distributor bintang delapan Tiens selalu menjadi pendengar yang baik, 
mendengar apa yang menjadi pendapat dan pertimbangan calon 
konsumen tentang apa yang ditawarkan oleh distirbutor. Distributor tidak 
melakukan adu argumen kepada calon konsumen, karena akan 
menimbulkan kesan yang tidak baik akhirnya closing tidak akan pernah 
terjadi.  
b. Memberikan pengetahuan tentang pengobatan Produk Herbal dan Kimia 
Setelah distributor melakukan tahap mendengarakan maka selanjutnya 
distributor memberikan pengetahuan tentang pengobatan timur atau 
herbal dan pengobatan barat atau kimia. Distirbutor memberikan 
informasi tentang testimoni produk Tiens dari penyakit yang biasa hingga 
yang berat selain testimoni, distributor juga memperlihatkan sertifikat 
yang telah didapatkan oleh perusahaan dan terkahir memperlihatakan 
buku yang berjudul 90 dokter berkata tentang keunggulan produk Tiens.  
c. Menjelaskan Konsep Multilevel Marketing yang benar 
Setelah memberikan pengetahuan tentang produk herbal dan kimia maka 
distributor juga menjelaskan tentang konsep pemasaran multilevel 
marketing atau MLM.   
d. Demo Produk 
Distributor selalu mendemokan produk dihadapan calon konsumen, agar 




sangat berkualitas serta memberikan efek yang baik pada calon 
konsumen.  
e. Memberi Rasa Takut 
 
Memberi rasa ketakutan adalah cara yang dilakukan oleh distributor 
bintang depan Tiens dalam melakukan proses personal selling cara ini 
mengajak calon calon konsumen untuk berfikir dan merenung mengenai 
kesahatannya dan masa depannya,  apa lagi calon konsumen yang 
dihadapi adalah calon konsumen yang mempunyai penyakit yang 
lumayan berat, itu akan memberkan kekuatan distributor dalam proses 
akhir personal selling yaitu closing. Semua orang selalu merasa was-was 
atau takut dengan apa yang terjadi dengan dirinya pada masa yang 

















A. KESIMPULAN  
Dari hasil penelitian yang dilakukan dan dari data-data yang diperoleh dapat 
ditarik kesimpulan sebagai berikut :  
1. Dari tiga teori tahapan persiapan kegiatan Personal Selling yang 
dikemukakan oleh Russel (2008) dalam Hermawan, distributor bintang 
delapan Tiens hanya melakukan dua tahapan, yaitu tahap mencari & 
mengelompokkan data calon pelanggan dan juga menganalisis calon 
pelanggan. Distributor bintang delapan Tiens tidak melakukan tahapan 
persiapan ketiga yaitu tidak melalui buku tamu atau buku kunjungan. Dari 
tahap pelaksanaan distributor bintang delapan Tiens hanya malakukan 
penyebaran brosur tidak melakukan pameran. Selain itu juga distirbutor 
bintang delapan Tiens melakukan pelaksanaan personal selling lain 
dengan melakukan pertemuan rutin setiap minggunya di hotel. Distributor 
bintang delapan Tiens juga melakukan kegiatan persiapan lainnya yaitu 
persiapan sales kit, menyiapakan produk untuk demo. Strategi pendekatan 
individual dalam kegiatan Personal Selling distributor bintang delapan 
Tiens dilakukan dengan melalui lima tahap sesuai dengan teori yang 
dikemukakan oleh Russel, mulai dari perhatian, menarik minat, hasrat, 
tindakan, dan juga kepuasan. Semua tahapan pelaksanaan dalam strategi 




mulai dari mencari calon calon konsumen hingga melakukan tindak lanjut 
terhadap calon calon konsumen. 
2. Distributor bintang delapan Tiens dalam mengubah sikap negatif calon 
calon konsumen menjadi sikap menerima dengan cara mendengarkan, 
memberikan pengetahuan tentang pengobatan herbal dan pengobatan 
kimia, menjelaskan konsep multilevel marketing dengan jelas, melakukan 
demo produk dan memberi rasa takut kepada calon calon konsumen. 
 
B. SARAN  
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, peneliti mencoba memberikan  
beberapa saran kepada distributor bintang delapan Tiens dalam mempromosikan 
produk-produk perusahaan Tiens sehingga mampu meningkatkan penjualan yaitu: 
1. Distributor bintang delapan Tiens  sebaiknya lebih  memanfaatkan berbagai 
media pemasaran untuk memasarkan produk-produk perusahaan  
2. Distributor bintang delapan Tiens sebaiknya lebih memaksimalkan tampilan 
visual pada saat melakukan proses personal selling agar calon konsumen 
lebih yakin dengan produk yang di pasarkan.  
3. Sebaiknya penerapan sumber daya manusia (SDM) perlu mendapat 
perhatian terutama dibidang personal selling karena kurangnya SDM dapat 
menghambat kegiatan personal selling itu sendiri dan pada akhirnya calon 
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Nama :  
Umur : 
Jenis kelamin : 
Latar Belakang : 
Peringkat : 
1. Bagaimana cara menjadi seorang peringkat bintang delapan ? 
2. Prestasi apa saja yang saja yang dapat diraih oleh peringkat bintang 
delapan ? 
3. Apa kelebihan dan kekurangan produk Tiens ?  
a. Tahapan  Kegiatan Personal Selling 
1) Ada berapa tahapan yang dilakukan distributor Tiens dalam 
      kegiatan personal selling ? 
2) Apa saja tahapan kegiatan personal selling tersebut ? 
3) Bagaimana cara distributor Tiens dalam dalam melakukan 
tahapan kegiatan personal selling tersebut ? 
4) Media apa saja yang dilakukan dalam kegiatan tersebut ? 
b. Strategi pendekatan individual personal selling 
1) Perhatian : Bagaimana distributor Tiens dalam meyakinkan 





2) Minat :  Cara apa yang dilakukan dalam menarik perhatian 
sehingga calon pengunjung memiliki minat yang 
kuat pada produk yang ditawarkan ? 
3) Hasrat : Upaya apa yang dilakukan oleh distributor Tiens agar  
agar calon pembeli merasa yakin bahwa pilihan untuk membeli 
produk yang merupakan pilihan yang tepat ? 
4) Tindakan : Tindakan apa yang diambil oleh calon calon konsumen 
ketika distributor Tiens selesai melakukan presentase ? 
5) Kepuasan : Bagaimana cara distributor Tiens dalam meyakinkan 
calon calon konsumen bahwa keputusan yang mereka buat adalah 
keputusan yang tepat ? 
6) Tujuan apa saja yang ingin dicapai oleh distributor Tiens dalam 
penerapan personal selling ? 
c. Langkah – langkah dalam melakukan transaksi penjualan 
1) Mencari prospek (calon pelanggan) : Hal apa yang pertama 
dilakukan 
dalam mencari prospek (calon pelanggan) ? 
2) Prapendekatan : Apa yang dilakukan distributor Tiens dalam 
melakukan proses prapendekatan ? 
3) Pendekatan : Bagaimana cara distributor Tiens dalam memulai 
proses pendekatan ? 
4) Presentase dan Demonstrasi : Media apa yang dilakukan dalam 




5) Penanganan Keberatan : Langkah apa yang diambil oleh 
distributor Tiens dalam menangani keberatan calon konsumen ? 
6) Menutup Penjualan : Apa yang dilakukan dalam proses menutup 
penjualan ? 
7) Tindak Lanjut : Bagaimana tindak lanjut yang dilakukan oleh 
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